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Uvod

V dnedSnej dobe plnej konkurencie jazké uspi® ak nemame zakaznikowo
ponuknu’ a zarove sa odli& od konkurencie.

Ciel'om prace je analyzovakonkurencieschopnésoroduktu z pohadu jeho pozicie
v mysli zékaznika a vlastnosti v porovnani s koakamou. Vyskum bol vykonany
v predajniach vystupujdcich pod spahym nazvom Sportrysy. Na zaklade vyhodnotenia

vykonanych analyz navrhneme opatrenia na zlep&emikurencieschopnosti produktu.

1. Charakteristika firmy Rysy Group, s. r. 0.

Siet troch maloobchodnych prevadzok vystupujucich poélzvom Sportrysy
zastreSuje v Poprade sp&tog’ Rysy Group, S. r. 0. Dve z tychto prevadzok sdaadzaju na
Namesti Sv. Egidia a jedna prevadzka sa nachddfxCvMax. Spolénog’ orientuje svoju
obchodnu ¢innog” na maloobchodny predaj roéznorodej Sportove) vystrdSortiment
diferencuje tak, aby bol uspokojeny aj ten najtdejsi zakaznik s najSpecifickejSimi
poziadavkami.

Spolanog’ vSak okrem maloobchodného predaja orientuje swijumos’ aj na
vyhradny dovoz a distribuciu viacerych Sportovyolzek pre izemie Slovenskej republiky.

Prevadzka na Namesti svateho Egidia 77 (Centrakdajpa, centrala) je moderna
prevadzka architektonicky a tematicky rozdelen&inaero oddeleni pdd sortimentu. Tieto
oddelenia su doplnky, termopradlo, textil, boargshtyze a doplnky, obuv, outdoorové
Sporty a cykloshop. V tejto prevadzke je zastupejeaSie mnozstvo tovarovych skupin.

Prevadzka na Namesti. svatého Egidia 94 poskyarjarent modnych Sportovych
znaiek pre bezné nosenie a pre vykon neédepSportoveginnosti.

Prevadzka v ZOC Max zastreSuje vhodne kombinovartjngent oboch prevadzok na

Namesti Sv. Egidia, ktory patri medzi najviac okway.

2. SWOT analyza

Medzi silné stranky spotmosti mézeme zaratlhistoriu a tradiciu spotmosti, dobré
meno a imidz predajne s outdoorovym tovarom, kiergrispésobena modernym nakupnym
trendom, avSak udrziava si originalitu prostredrdnt vzHadu predajne. Spainos’ dba
o to, aby sa tovar pred jeho zavedenim do predajaval, aby mal zakaznik zaemu kvalitu
a Uzitok. Vyjednavacia sila je pomerne silna, n&kozakaznik neméze nejako vyznamne
ovplyvnit cenu ponukaného tovaru. Spoiogs’ si dlhor@ne buduje dobré dodavéské
vzt'ahy, ktoré v snahe prispOs6lsa, neustale rozSiruje. Zaravsi plni vzdy a néas svoje

zavazky.



Tabuka 1 SWOT analyza predajni Sportrysy

S s S
Silné stranky T |g ? Slabé stranky R ?
*f>5 n | m ~f>5 0 | o

Historia a tradicia 15| 8| 120Fluktuacia 5 7| 35
Dobré meno 15| 7| 10bVyska kapitalu 10| 6| 60
ImidZ predajne 20| 7| 14DpPcazet riadiacich pracovnikoy 5 7| 35
Sirka a lbka sortimentu| 20| 9| 180Kvalita riadenia 15| 5| 75
Testovanie tovaru 10/ 5| 50 Kapitél viazany v zasbbac10 | 4 | 40
Vyjednavacia sila 5 6| 30/ Cenoveé stratégie 20 |8 |160
Platobna schopnos 5 10 | 50 | Propagécia, reklama 20 9 180
Distributné kanaly 10| 9| 90| Stratégie rozvoja 15 6 90
Spolu 100| - 765 | Spolu 100 - 675

PrileZitosti Hrozby
Politika vernosti 10| 9| 90| Nasytenashu 20 | 8 | 160
Potreby zadkaznika 20 8| 16Giroky okruh konkurencie 200 9| 180
Turisticky potencidl 10| 8| 80| Kapitél konkurencie 027 | 140
Zvysovanie kvality 20| 7 | 140Konkurertny vplyv 20 | 6 | 120
Povedomie zékaznikov| 30 8 24@ahranéni zakaznici 15| 8| 120
Verejné zakazky 10/ 8| 80 ZniZena kupna sila 5 8 |40
Spolu 100| - 790 | Spolu 100] - 760

Zdroj: vlastné spracovanie

Spolanog’ disponuje aj slabymi strankami, ako fluktuacia eatnancov, mensi
kapital oproti konkurencii, maly @et riadiacich pracovnikov aich kompetencia, kdpita
viazany v zasobach, &&e firma je zamerana do Sirky Hoky sortimentnej skladby.
Spolanog’ si taktiez neuvedomuje doélezitosSetkych marketingovych nastrojov. Firma
taktieZ neplanuje strategicky rozvoj a nepredvi@ay; len reaguje na gasny aktualny stav.

Prostredie ponuka prilezitosti ako formovanie zakeavho naroku na kvalitu,
nakd’ko zédkaznik meni svoje poziadavky, stdva sa z rnefi@znik dbajuci na kvalitu.
Spolainog’ sa pruzne prispésobuje poziadavkam aj tych najnagsich zakaznikov, formuje
si povedomie medzi zakaznikmi.

Spolainog’ je ohrozena existenciou pomernel’ke konkurencie o do mnozstva
a kapitdlu, anasytentmu trhu. Konkurencia m&oraz v&Si vplyv ukovania cien
pribuznych tovarov. Zakaznici z vychodnej EurOpsacju zaujem o Tatranské lyZiarske
strediskag¢o spdsobuje zuzenie okruhu potencialnych zabingoh zakaznikov.

Silné stranky a prilezitosti prevazuju nad slabgtrankami a hrozbami. Vysledkom je

stratégia SO, odpo¥a sa teda ofenzivna stratégia s vyuzitim silnydmsk a prilezitosti.
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Obrazok 1: Matica modelovych stratégii predajnir8gsy

Pramdi: vlastné spracovanie

3. Charakteristika konkurencie

Medzi priamych konkurentov v okrese Poprad patrnedgjne Intersport, Exisport,
Hudysport, Sportisimo, Uni junior, Alpine pro a Gigort.

Predajne Intersport, Sportisimo, Exisport ponukajanorody sortiment tovarov aj
v réznych cenovych kategoriach. Predajne Hudyspdmt,junior, Alpine pro a OK sport sa
$pecializuju na nielio sortimentnych skupin s vy3Soibkou. Preto nie v3etci konkurenti
maju totoZny sortiment tovaru.

Pre porovnanie sortimentu, jeho Sirky #Ky poda jednotlivych druhov sme si
vytvorili hodnotiacu maticu v priloh&islo 1. Predajne Sportrysy na zaklade tejto kongiara
Medzi najsilnejSich konkurentov patria Interspdgkisport, Sportisimo a Uni junioko sa
tyka Sirky sortimentu a Intersport, Sportisimo, $pdrt, Hudysport,éo sa tyka fbky
sortimentu.

4. Analyticko — kvantifika¢né metddy hodnotenia konkurencieschopnosti
Pre zostavenie analyz konkurencieschopnosti prodskie vyuzili BCG maticu
a metdédy na wenie konkurencieschopnosti produktu prostrednictioim pozicie v mysli
zékaznika, ktor€ichovsky (2002) zhrnul a popisal:
- parametrickd metdda konkuggrych vyhod produktu,



- analyza silnych a slabych stranok produktu,

- scoring mapa konkurénych vyhod,

- pozina mapa konkuremych vyhod.

Zakladom pre vypracovanie tychto analytickych mejéddotaznikovy prieskum
orientovany na spotrebitev Sportového tovaru vykonany v Poprade. Metodiktéazhika
uvedeného v druhej prilohe sjpeala v jeho distribucii stalym zadkaznikom pred&gpiortrysy
a taktiez potencialnym zékaznikom predajni so &pgrmh tovarom. Dotaznik bol
distribuovany prostrednictvom viacerych kanalatage od 10. 01. 2012 do 10. 02. 2012. Bol
rozosielany prostrednictvom direct-mailu 300 nalodvybranym stalym zé&kaznikom
z databazy zékaznikowaldou metddou distriblicie dotaznika boli Ziadostryplnenie
rozposielané 300 ¢astnikom na strankach socialnych sieti venujucimsgartu v okoli
Popradu. Pg&et vyplnenych elektronickych dotaznikov prostretirdam direct-mailu je 117,
¢o predstavuje navratno89 percent. Pri dotaznikoch distribuovanych sogidli sie'ami je
navratnos niZSia a predstavuje 72 vyplnenych dotaznikowa @& percentni navratros
4.1 BCG matica

KedZe spolénog’ Rysy Group, s. r. 0. ponukaligeskupin a druhov tovarov, jelei
nara:né ukit’ relativny trzny podiel a tempo rastu trhu pre Kadduh tovarov. Preto sme si
pre zostavenie matice rozdelili tovar do jednotiivyskupin nasledovne: outdoor a trekking,
skialp, lyZze a snowboard, odevy a modny tovar, tgmadlo, obuv, tenis a squash, bike, in-
line, fitness, bojoveé Sporty. Aj napriek tomu jestavenie BCG matice Vmi zlozité, pretoze
vSetky tovary podliehaju sezénnym klimatickym vyw.

Otazniky: Do otaznikov patria potreby pre tenis a squashktieta in-line kotule.

U tychto vyrobkov si podnik nie je istyi v buducnosti bude existowvadopyt po tychto
sluzbach vo vyznamnej miere.

Hviezdy: Medzi ne zardujeme termopradlo, outdoor atreking. Taktiez roet
tovary médneho charakteru zasahuju do tejto kaieg8k napriklad sezénne olsknie pride
na trh, je prave mddne, tedalme Ziadané, rychlo sa vypreda. Aj termopradlo sa da
charakterizové ako sezénne, no spdlmg prispdsobuje jeho ponuku dmym obdobiam.
Tieto tovary maju naju&ie zisky, dopyt po nich je Viey a maju veduce postavenie na trhu.
Su vé'mi Ziadanymi.

Dojné kravy: Produkty odevov a modneho tovaru, obuv, lyZze a &oandy,
skialpinistické potreby a bicykle su dojnymi kraviana trhu. Maju najvési relativny trzny
podiel a ich predajom sa z&wju zisky, s ktorymi méze podnik pravidelnecfiat’. Dopyt po

nich je stéle, respektive p&drainého obdobia, v ktorom su vyudited, dostaujlci a tak
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maju tieto vyrobky neohrozené postavenie. Ak sakvBa niektoré druhy sortimentu
pozerame zo sezonnehdaliska, podas niektorej sezony sa stavaju psami. Napriklad
v zimnej sezone su to bicykle a v letnej naopaklpkiistické vybavenie, lyze a snowboardy,
tiez zimn& obuv a obtenie.

Psy: Do tejto nelichotivej skupiny patri portfolio vybemia na bojové Sporty a fitnes.
Tieto vyrobky maju najnizsi trzny podiel. NeprinfiSpoZzadovany zisk, ktory by pokryval ich

naklady na skladovanie, pretoZe slimemalo obratkové.

20% ) .
Hviezdy Otazniky

Tempo
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O (M) — Odevy a médny tovar © (C) — Bicykle Sporty

Obrazok 2: BCG matica

Pramei: vlastné spracovanie

V danej analyze sa ukazalo, Zze oporami podniku dg&vyy obuv, skialpinistické,
lyZiarske a snowboardové vybavenie a bicykle, kipabezpeuju firme dostatdné zisky.
Firma sa na tieto tovary zameriava aj dokly a udrziava ich $irku, cenu a kvalitu, pre ktoré
sa tak dobre predavaju. Tomu sa neustale prispfisajupredajné plochy a jednotlivé
prevadzky. Spoknog’ si udrziava vSetok, aj menej obratkovy tovar, ktoevykazuje také
trzby, ako skupiny tovarov spomedzi hviezd a donkrav. Je to dané faktom, Ze spmiog’
kladie vysoky doraz na Sirku svojho sortimenta, predstavuje konkurénu vyhodu. Na
druhej strane J&a ¢ag’ paiaznych prostriedkov je viazana v zasobach, ich aiaes’ sa
neda presne odhadha je pomerne netita.



4.2 Analyza silnych a slabych stranok produktu

Zakladom tejto metddy je zostavenie dvoch matic.

Prva matica uvedena v tdiwe 2 ma na vertikdlnej osi uvedenych analyzovanych
producentov, na horizontalnej osi posudzované avékvlastnosti produktu v procese kupy.
189 respondentov &ito vnimanie kazdej vlastnosti na stupnici od €, predstavovalo
najhorSie hodnotenie, po 2, teda najlepSie hodimteia zaklade dotaznikovej otazkyl10:
»Ako hodnotite nasledovné kritéria v jednotlivycrepadzkach, respektive ktory z obchodov
Vam vyhovuje potha jednotlivych kritérii najviac z nasledujucich?”

Priemer dosiahnutych hodnét predstavuje orientjeanotlivych vlastnosti, kde
zapornécislo predstavuje slabu stranku a naopak. Podrolyp@et uvadzame v prilohe 3,
tabu’ke X.

Tabuka 2 Silné a slabé stranky produktu
Predajna Cena | Kvalita| Informéacie pri kipe | Akcie, Z’avy | Reklama| Servis
Sportrysy -0,28| 0,94 0,65 -0,16 -0,1% 0,6
Hudysport -0,15] 0,32 -0,31 0,11 -0,09 -0,04
Intersport -0,13 0,18 -0,11 0,22 0,54 0,17
Exisport 0,44 -0,2 -0,17 0,42 0,45 -0,29
Sportisimo 0,08 0,13 0,37 -0,02 0,13 -0,15
Unijunior -0,19| 0,15 0,21 -0,34 -0,39 -0,08
Alpine pro 0,21 | -0,08 0,25 0,64 -0,14 -0,38
OK sport -0,14, 0,17 0,27 -0,29 -0,44 -0,17

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade ziskanych udajov sme vykonali porovnarobrazkué. 3, kde je mozné
uréit konkurertné vyhody jednotlivych predajni, ich sortimentu.

Cenovou konkurefmou vyhodou disponuje firma Exisport, najsé nevyhodu
Sportrysy.Co sa v3ak kvality tyka, je vysledok presne &@pa teda najlepsiu kvalitu maji
produkty predajni Sportrysy a najnizSiu produktypredajniach Exisport. Informécie
o produkte suU najlepSie prezentované v predajni&gortrysy a najhorSie v predajni
Hudysport. Akcie alavy na produkty su spotrehitai najlepSie vnimané v predajni Alpine
pro, najhorSie sa umiestnila obchodna &iai junior. NajlepSiu reklamnu kamparganizuje
siet’ Intersport, najnevyhovujucejSiu OK sport. Spomngrysoskytuje svojim zakaznikom
najlepsi servis na produkty, naopak, najhorSiemzékaznikovi dostane v Alpine pro.



Silné a slabé stranky produktu

Servis
Reklama
m Sportrysy
Akcie, Z'avy m Hudysport
m Intersport
m Exisport
m Sportisimo
Informéacie pri kipe = Unijunior
m Alpine pro
OK sport

Kvalita

Cena

|
-0,5 -0,3 -0,1 0,1 0,3 0,5 0,7 0,9

Obrazok 3: Silné a slabé stranky produktu

Prame: vlastné spracovanie

Druha matica v tatilke 3 ma na vertikalnej osi taktiez posudzovanychkkoentov
a na horizontalnej osi tri kategorie: podiel proelta na trhu, podiel na vedomi a podiel na
obl'ube. Tieto Udaje nam hovoria o pomere, v akom zdkazmakupuju v jednotlivych
prevadzkach, ako ich poznaju ataktiez nam napgireddach vernosti k sledovanych

obchodnym sigam.



Tabuka 3 Matica posudzovanych predajni

Posudzované predajne Podiel na trhu Podiel na veddm| Podiel na ol’ube
Sportrysy 22,70 36,33 22,36
Hudysport 14,62 11,51 10,41
Intersport 12,12 26,01 9,56
Exisport 17,83 16,05 7,45
Sportisimo 9,19 6,53 13,22
Unijunior 3,34 1,90 7,45
Alpine pro 5,43 0,35 6,61
OK sport 13,09 1,32 18,57
Iné predajne 1,67 - 4,36

Zdroj: vlastné spracovanie

Podiel producenta na trhu — Udaj, ktory sme wjai ako percentualny podiel
odpovedi na dotaznikovu otazku 6 ,Kuapili ste uz nejaky vyrobok v niektorej z tyto
predajni?* Podrobny vyget uvadzame v prilohe 3, tdlixe VI.

Podiel na vedomi — Udaje priemerného podielu srskaliina zéklade vyhodnotenia
otazky ¢islo 11.: ,Oznate poda Vas dominantného predajcu Sportovych tovarovli@od
jednotlivych kategérii tovaru.” Vyptet je uvedeny v prilohe 3, talke XI.

Podiel na obube — Dotaznikova otazka 7: ,Vymenujte predaiu, v ktorej by ste si
zakupili Sportovy tovar alebo offlenie, respektive opakovali svoj nakup?‘ Udaje sU
podrobne rozpisané v tdlie VII, prilohy 3.

Na zéklade vystupov matice mdéZzeme poveda predajne Sportrysy maju na trhu so
Sportovym tovarom vysoky podiel na realizovanychvatoch. Sportrysy je medzi
spotrebitémi tohto sortimentu najznamejSia a najlepSie zakwdvv ich povedomi a taktiez
najod’UbenejSia.

Komparaciou oboch matic sme zistili, Zéaka svojim najw&im konkuretinym
vyhodam ponukaného sortimentu sa na trhu najlgpgsadili predajne Sportrysy. Nevyhody
v podobe vySSej ceny teda zétreprevazili nad konkurénymi vyhodami.

4.3 Parametrickd metoda NAJ

Na zaklade dotaznikovej otazky 12: ,Ohodndte, nakdko vnimate charakteristiku
ponukanych produktov v predajni Sportrysy ako pravd, sme zostavili tabiku 4.

Podrobny vyptet uvadzame v prilohe 3, tdiae XIl. Priemernd hodnota pbal
jednotlivych kategorii predstavuje hodnotu konkwieschopnosti produktov predavanych

v predajniach Sportrysy k februaru 2012 v mesterdths mierou identifikacie 189.
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Tabuka 4 Vypa@et parametrov NAJ

Naj... Priemerna hodnota Poradie
NajlacnejSie 1,23 10
NajkvalitnejSie 2,71 1
NajkrajSie 1,64 6
NajmodnejSie 1,71 5
Najnovsie 1,90 4
NajinovovanejSie 2,20 2
NajlepSie na udrzbu 1,54 7
NajlepSie zabalené 1,31 9
Najmenej kazové 1,40 8
NajlepSie prezentované 2,19 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade priemernych hodnét pre jednotlivé stujdaotlivych kategorii ,naj..."
od 0 — nepravdivé az po 4 — Uplne pravdivé, smérazku 4 zostavili graf. Tento je
Statistickym vyhodnotenim spektra konkufeych vyhod potla priemeru. DéleZity je u tejto
metody aj rozptyl, ktory sme v grafe neuviedli, oo respondenti uvadzali vo vSetkych
kategoridch vSetky hodnoty v intervaloch od 0 po T™ento model ufuje hodnotu
konkurencieschopnosti predavanych tovarov vSeohqumda jednotlivych konkuremych
vyhod, avSak nie je tu mozné identifikov&onkuregné produkty, ktoré respondenti
porovnavali pri weni stupov v matici NAJ charakteristik ponukanych produktov

V porovnani s ostatnymi konkur&mymi vyhodami je spoknog’ najpozitivnejSie
vhimana z kvalitativnej stranky. Najmenej pravdse preukézalo tvrdenie, Ze ponukané
produkty su najlacnejSie. Zakaznici teda nezasidnaror, Ze tovar v predajniach Sportrysy
je lacny. Zakaznici nepovazuju balenie, teda nal@uasku za vhodn(i uz po estetickej
alebo praktickej stranke. Ozt za takmer pravdivé tvrdenie, Ze sortiment posuik

v prevadzkach je najinovovanejSi a v predajni paje prezentovany.
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Obrazok 4: Parametrickda metéda NAJ

Pramei: vlastné spracovanie

4.4 Scoring mapa konkurernych vyhod

Na zéklade dotaznikovej otazky 9: ,Aku vyznamno&Uzitok pri kipe poth Vas
maju tieto vymenované konkuraré vyhody?“ sme si v tabke 5 vypditali vnimanu rolu
pre kupu, rolu na vnimani Uzitku Sportového produkich vynasobenim sme zistili celkovu
Gzitkova hodnotu. Zakladom tejto metédy je pmdKnapa (2001) ohodnotenie desiatich
konkurergnych vyhod v dotazniku.

Vnimanu rolu pre kipu sme vygtali ako priemerny stugepre kazdu konkuremu
vyhodu, kde som pouZila stupnicu 1 (Ziadnu) azys@ku). Tato charakteristika predstavuje
mieru, do akej je spotreblt®chotny kupti si produkt.

Rolu na vnimani 0zitku produktu predstavuje fgodSuckrowa (1999) priemerny
stupdi pre jednotlivé konkuremé vyhody, kde bola pouzita stupnica od -2 (nenmznagn)
do 2 (maximélny vyznam) z dotaznikovej otdzky9. Faktor nam w@uje mieru , do akej
spotrebité vnima UZzZitok z produktu pri procese kupy. MézZé @s budici 0Ozitok, ktory
spotrebité dosiahne alebo minuly Uzitok, ktory uz dosiahelspektive nedosiahol a ktory
ovplyvni jeho buduce rozhodovanie, preto pri torfatktore stupnica jeho hodnotenia méze
dosahové aj zdporné hodnoty, ktoré ndm potom zniZuju cejkaXitok.

Scoring mapu sme zostavili na zaklade zistenycmébsypaitanych v prilohe 3,
tabd’ke IX. Celkovu uzitkova hodnotu jednotlivych vlaesti produktu sme vygdtali ako
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s&in vnimanej roly pre kdpu aroly na vnimani Ozitgroduktu. Tato vysledna hodnota
predstavuje priemerne dosiahnuty celkovy Gzitols 3,4

Tabuka 5 Scoring mapa Sportového tovaru k februar2201
Parameter Vniman,él rola | Rola na vnimani uzitku | Celkova UZitkova
pre kapu produktu hodnota
Nizka cena 4,54 0,99 4,49
Kvalita 5,31 1,77 9,40
Technoldgie 4,01 0,46 1,84
Modnog’ 4,47 0,93 4,16
Servis 4,20 0,66 2,77
Poradenstvo pri kipe 4,17 0,63 2,63
Umiestnenie produktu 4,27 0,73 3,12
Informacie o produkte 4,38 0,83 3,64
Balenie (ndkupné taska) 3,74 0,20 0,75
Udrzba 3,97 0,43 1,71
Priemer 4,31 0,76 3,45

Zdroj: vlastné spracovanie

Celkova uzitkova hodnota

10

Obrazok 5: Celkova Uzitkova hodnota na trhu sotépgm tovarom

Prama: vlastné spracovanie

Najv&si 0zitok spomedzi sledovanych konkuheych vyhod predstavuje pre
spotrebitéa kvalita, ktorej sa priklada az 94% dolezitdSstatné prvky sledované pri nakupe

13



nedosahuju ani 50% dolezitpskedZe sa nachadzaju pod hodnotou 5. Druhy dolezitiofak
predstavuje cena, ktorej dolezifoe 44,9 %. MedzidalSie dblezité faktory patri modnos
produktu, informacie o produkte a taktieZz jeho vi@dumiestnenie v predajni. Zakaznik
prirad’'uje najmensi vyznam tomu, ako je produkt zabaleny.
4.5 Pozéna mapa konkurenénych vyhod

Touto metddou sme sa snazili graficky vyjaddva nafastejSie a najdéleZitejSie
elementy konkurencieschopnosti padnetodiky Tomeka a Vavrovej (2001) a Dillera (1998
a to kvalitu oproti cene. Doélezitbgychto prvkov sme demonstrovali na zaklade vystedk
dotaznikovej otazkycislo 8 (priloha 3, tadka VIII), kde sa zo 189 respondentov
nakupujucich Sportové oldlenie a potreby 27,51 % vyjadrilo, Ze pri nakupovjanpre nich
najdélezitejSia kvalitag’alSich 19,58 % povazovalo za najdélezitejSiu c&lwySné percento
predstavovalo iné faktory.

Cena a kvalita m6zu Isybud’ vyhodou alebo nevyhodou. Kym vysoka cena a nizka
kvalita predstavuju konkurénu nevyhodu, nizka cena a vysoké kvalita symbalizgjhodu
oproti konkurencii. Preto sme si tieto dva faktairstené z dotaznikovej otazky 10 samostatne

porovnali v tabiike 6.

Tabu'ka 6 Hodnotenie ceny a kvality
. Priemerna hodnota parametra konkurencieschopnosti pduktu
Predajna n

Cena Kvalita
Sportrysy -0,28 0,94
Hudysport -0,15 0,32
Intersport -0,13 0,18
Exisport 0,44 -0,2
Sportisimo 0,08 0,13
Uni junior -0,19 0,15
Alpine pro 0,21 -0,08
OK sport -0,14 0,17

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade udajov vtabke 6 sme zostavili préadny graf na komparaciu
a identifikaciu zavislosti dvoch najdolezitejSidastnosti produktu.

Z pozinej mapy je mozné vtar, Ze predajne Sportrysy maju Wa8nosti
dominantné postaveni&p sa tyka kvality ponukanych produktov. Tato jekv8asiahnuta na
ukor vysSej ceny, kize kvalitné a vysoko inovované produkty s najnovéachnologiami su
v dneSnej dobe nakladné. Predajne Hudysport, pmaersUni junior a OK sport vnimaja
z&kaznici tiez ako predajne s vysSimi cenovymiihkadi, avSak v porovnani s predapmi

Sportrysy su na tom lepSi&p sa vSak uz neda povédavyrazne nizSej kvalite, ktora vSak
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eSte postaje zakaznikom. V mysli zakaznika ma prédajSportisimo miesto predajne

s dobrym pomerom ceny a kvality. Predajne Alpine prExisport su nositeni nizkych

cenovych relacii ponukanych produktov. Tato pozisiuvSak najma predeg Exisport

udrZiava na ukor kvalitativnej Urovne tovarov.

Pozicna mapa ceny a kvality produktu

1
® 08 Vysoka
| kvalita
0.6
0.4
[
)2 | o
1 08 06 04 02 g, 2 o049 06 08 |
Vysoka 0.4 Nizka
cena 0.6 ) cena
Nizka
08 kvalita
-1
® Sportrysy ® Hudysport @ Exisport @ Intersport
@ Sportisimo ® Uni junior ® Alpine pro OK sport

Obrézok 6: Pozina mapa ceny a kvality produktov

Prame: vlastné spracovanie

4.6 Sociodemografické charakteristiky respondentow ich preferencie

Vyskumnu vzorku tvorilo 189 respondentov ZijuciclPeprade a blizkom okoli, ktori
nakupuju Sportové ohienie a potreby. Skimanu vzorku tvorili osoby v rgzn vekovych
kategoriach, r6zneho pohlavia avzdelania. Podrobadiodemografickii charakteristiku
uvadzame v prilohe 3, takkach |, 1l a lll.

Pre zistenie vplyvu sociodemografickych charaktiérisrespondentov na ich
preferencie sme si v prilohe 4, téike A a B analyzovali odpovede na dotaznikovl otazku
8: ,Co je pre Véas najddleZitejSie pri nakupovani?*, @taf'a veku a pohlavia. Z uvedene;
analyzy vyplyva, Ze tak vek, ako aj pohlavie vpljwvana zmenu v preferovanych
poziadavkach na vlastnosti produktu.

Co sa tyka pohlavia, aj muZi aj Zeny najviac prgfetkwalitu produktov a nésledne
nizku cenuDalsim ddlezitym kritériom st u muZzov technolégieufité pri produkte, kym
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u zZien je vo v&Sej miere kladeny déraz na mdodnhdevaru. Technoldgie Zeny nezaujimaju
vobec.

V ramci vekovych kategorii sa taktiez vyskytla oglkh od celkovych vysledkov. Vo
vekovych kategoriach do 35 rokov prevlada dorakvaditu a nasledne na cenu tovarov. Vo
vekovych kategoriach respondentov nad 35 rokovesa taktory menia, teda previada cena
nad kvalitou.

5. Navrhy a odporania

Z analyz je zrejmé, Ze silné stranky a prilezitgggvazuju nad slabymi strankami
a hrozbami. Podnik m& dobré meno, imidZ, pruzngujana poZiadavky zakaznikov.
V podniku je vSak potrebné zlepSsledovanie konkurencie, jej konkuterych vyhod
a konkurencie.

Predajne Sportrysy disponuju Zngmi kvalitativnymi vyhodami, poskytovanym
rozsahom sortimentu a servisu a pri procese kuppkypoju zakaznikovi dostatok cennych
informacii o produkte. Spotoog’ vSak musi zlep8ipropagaciu a reklamu svojich produktov,
aby boli zdkaznici pravidelne informovany o proawkt, zaujimavych akciach na vybrané
produkty. Spolénog” by mala organizova zaujimavé akcie, lavy a vypredaje a tieto
propagové prostrednictvom pravidelnych letakov v schrankablyvatéov mesta Poprad,
aby ¢o najviac zvySila povedomie o cenovych zvyhodndmiaaby sa v mysli zakaznika
predajne Sportrysy zakorenili ako predajne s @ifgtmi cenami a najvySSou kvalitou. Toto
v kongnom dbésledku povedie kzvySeniu trZzieb azniZzeniapitélu viazaného
a znehodnocovaného v zasobéch.

Sortiment respondenti charakterizuja ako najkval&h najinovovanejSi a najlepSie
prezentovany spomedzi konkurencie, avSak cenovoajdostupnejsi. Preto navrhujeme, aby
spolanog’ zmenila cenovu politiku spataosti, aby medzi svoje produkty zaviedla aj menej
luxusné zn&ky pri zachovani porovndieej kvality. Spolénog’ by sa taktiez mala snazi
zment' vzitad a dizajn svojich nakupnych taSiek, niddam siasné tasSky nie su pre
zakaznikov vyhovujucei uz po praktickej alebo estetickej stranke. Odpante za&at
pouziva aj coraz moédnejSie skladacie tasSky z recyklovanéhogpapktoré budd ozdobené
ilustraciou a logom predajni.

Spolainog’ by mala vyu#i prilezitosti pre zlepSenie tych vlastnosti sortitoe ktoré
zakaznici najviac uprednasiju pri kipe tovarov a sluzieb. Okrem uz spomindnglity
aceny tu patri aj médnosponuky, informacie o produktoch aich vhodné utmesie
v mieste predaja. Spainos’ mbéze zvydi mdédnos svojho sortimentu tym, Ze budastejSie
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a v SirSej miere sortimentu obma& kolekcie obléenia a obuvi a Styl prispdsobi mladym
I'udom a aktualnym trendom. To méze dosiahajlikvidovanim starych kolekcii a zasob za
vyhodné ceny. Spotmog’ by mala zvySoua kvalifikaciu zamestnancowastejSimi

a vSestrannymi Skoleniami zamestnancov, aby vedelstale lepSie informovaakaznikov

0 novinkach. Spoknog’ by sa mala snaZivychovavad si takzvanych univerzalnych
zamestnancov, ktori vedia porédzakaznikovi vo vSetkych oblastiach ana vSetkych

. s

tematickych oddeleniach v predajdim si vybuduju uzsi wah so zakaznikom a podporia

tak jeho lojalnos.

Zaver

Aj napriek tomu, Ze predajne Sportrysy su v mygloteebitéa zakorenené ako
predajne s pomerne vysokymi cenovymi hladinamiazalkci ju vnimaju ako dominantného
predajcu na trhu v Poprade. Taktiez prejavuji¢agiazaujem nakupovav sieti predajni aj
nad’alej. Oporami podniku su kvalita a vysoky servislpgovanych tovarov.

Pre zvySenie trzného podielu a zlepSenie poziamysii zakaznika sme navrhli
viacero moznosti na zlepSenie, ktoré sme odhdsgletinou analyzou konkurencieschopnosti
produktu a spotrebifevymi poziadavkami a preferenciami viazanymi nadpikd.

Verime, Ze vypracované analyzy a odgania budl prinosom pre vedenie
spolanosti Rysy Group a pom6zu predajniam Sportrysyirazékruh vernych zakaznikov

a zlep& si poziciu v mysli potencialnych zakaznikov.
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Priloha 1 Sortiment — irka #ka v porovnani s konkurenciou

Hibka sortimentu (1 — najmensia, 5 — nagia)

Sortimentna skupina g '§_ £ é % _E % *§_

5 & ® & |5 |= £ |2

& |E |d |2 |&d |5 |2 |O
Sportova obuv 5 3 4 1 3 2 1 5
Turisticka obuv 5 3 3 4 3 3 3 3
Technické vrchné obtenie 5 4 3 5 3 2 2 1
Speciélne 3portové oldenie 5 4 4 5 4 3 2 2
Modne, znékové obl€enie 4 4 3 2 3 3 2 5
Doplnky oble&enia* 5 3 3 4 3 2 2 3
Termopradlo 5 2 2 4 3 2 2
Lyze, lyzZiarky 5 3 2 4 3 3 - -
LyZiarské doplnky 5 2 1 4 3 2 - -
Snowboardy, topanky 5 3 2 1 3 1
Snowboardové dopinky 5 2 1 1 3 1
Skyalpinisticky tovar 5 1 - 4 1 - - -
Lezecka vystroj a dopinky 5 - - 4 2 - - .
Batohy 5 3 2 4 3 1 2 3
Trekingové potreby 5 2 2 5 3 3 - -
Kempingové potreby 5 3 3 5 3 1 - -
Raftingové potreby 4 3 1 4 2 1 - -
Plavecka vystroj a doplnky 5 4 3 - 2 3
Tenisové potreby 5 3 2 - 3 2 - -
Futbal 3 4 2 - 3 4 - 4
Basketbal 2 - 1 - 2
Hokej, zimné katule 2 5 4 - 2 5 - -
Golf - 3 - - 1 - - 3
Skateboarding 5 2 3 - 3 - - -
In-line a doplnky 5 4 - 3 2 - -
Fitness 2 5 - 2 2 - 1
Doplnky vyzivy 3 3 - 3 - 4 - 1
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Telovychovné Sporty a doplnky*f 4 5 4 - 5 3 - 1
Rybarstvo - - - - - 5 - -
Bicykle a prisluSenstvo 5 3 3 - 3 2 1

Iné Sporty*** 4 5 5 - 4 1 - -
Literatara, filmotéka 5 - - 3 - 1 - -
SIngné okuliare 5 - 2 2 2 - - 2
Hodinky, naramky 3 - 2 - - - 2 4
Freestyle obl&enie a dopinky 5 - 2 - - - - -
Hibka sortimentu 146 | 94 | 76| 69| 83| 66 19 43
Hibka sortimentu v % 83 54 43 39 a7 38 11 29
Hibka sortimentu — poradie 1 2 4 5 3 6 8 7
Sirka sortimentu — patet skupin | 33 29 29 20 30 28 10 17
Sirka sortimentu v % 94 83 83 57 86 80 29 49
Sirka sortimentu — poradie 1 3 3 5 2 4 7 6

*Doplnky obleienia —¢iapky, rukavice, Saly, Satky, opasky, Snurky
**Telovychovné Sporty a doplnky — gymnastika, S\l fitlopty, taine

***|né Sporty — petang, gutky, florbal a iné
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Priloha 2 DOTAZNIK

Vazeny/-a respondent/-ka, chceli by sme Vas paz@mdarimné a pravdivé vyplnenie
dotaznika, ktoréhoiel’om je zist’ sfasny stav na trhu maloobchodnych predajni
Sportového tovarwa potriebv okrese Popradvasa odpoué na uvedené otazky v dotazniku
je vémi dbélezita, pretoZze na zaklade Vasich odpoved¢ bytiodnotena
konkurencieschopnggredajni.

Udaje pouzité v dotazniku nebudi pouZité na ifefyl Dotaznik je anonymny a slizi len
pre vypracovanie bakalarskej prace.
Zaskrtnite, respektive vpiste:

1. Ste: O muz, O Zena.
2.VaSvekjendo20r, o0o21-35r, o036-50r.o0nad50r.
3. VaSe dosiahnuté vzdelanie:
o zékladna Skolao stredna Skola o vysoka Skola OINé: i,

4. Nakupili ste uz niekedy Sportové oteeaie a potrebys &no o nie

5. Poznate niektory z tychto obchodov so Sportoefaienim a potrebami?
o Sportrysy o Hudysport o Intersport o Exisport
o Sportisimo o Unijunior oAlpinepro oOKsport olné: ...

6. Kupili ste si uz nejaky vyrobok v niektorej zhto predajni?
o Sportrysy o Hudysport o Intersport o Exisport
o Sportisimo o Unijunior oAlpinepro oOKsport olné: ...

7. Vymenujte predaj, v ktorej by ste si zakupili Sportovy tovar alatideienie, resp.
opakovali svoj nakup.

o Sportrysy o Hudysport o Intersport o Exisport

o Sportisimo o Unijunior oAlpinepro oOKsport olné: ...

8. Co je pre Vas najdéleZitejsie pri nakupovani SpastmvtovaruZVyberte jednu mozndy
oCena o Kvalita o Technologie o Naratnog’ udrzby
o Servis o Modnog’ o Umiestnenie produktu o Poradenstvo pri nakupe
o Informacie o produkte o Balenie (ndkupna taskay IN€: .........ccccceeeeeveeeneenenn.

9. Aku vyznamnoduzitok pri kiipe maju pdé Vas vymenované konkuraré vyhody?
1- Ziadnu 2- menSiu 3- stredna 4- vysSiu 5- vysoku

Nizka cena a O O O m|
Kvalita a O O O m|
Technologie O O O O O
Mbdnog’ a O O O m|
Servis a a O O O
Poradenstvo pri kupe a a O O O
Umiestnenie produktu O O O O O
Informacie o produkte a a O O O
Balenie (ndkupna taska) O a O O O
Udrzba O O O O |
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10. Ako hodnotite nasledovné kritéria v jednotlifrnyredajniach, respektive ktory
z obchodov Vam vyhovuje pdd jednotlivych kritérii najviac z nasledujucicfVriste
c¢islicu do prazdneho Stvorca pladSkaly 1 najhorSie az 5 najlepSie!)

Sportrysy Hudysport Intersport Exisport SportisimoUni junior Alpine pro OK sport

Cena O ] O O ] ] L] L]
Kvalita O ] O O ] ] L] L]
Informécie pri kipe [ ] O O ] [] [] []
Akcie, Zavy O ] O O ] L] L] L]
Reklama O ] O O ] ] L] L]
Servis O ] O O ] ] L] L]

11. Oznate poda Vas dominantného predajcu Sportovych tovaro¥ggetinotlivych
kategorii tovaru(Pre jednotlivé kategorie vyzei@ len jednu z predajni!)

> = + — e — o +

e 8 2 § 3§ ¢ & ¢

s § 8 2 & 2 £ g

2 T IS L & > < O
Outdoor O O O O O O O -
Skialp O O O O O O O O
Lyze O O O O O O O O
Snowboard a O O O O O O O
Treking O O O O O O O O
Odevy O O O O O O O O
Obuv O O O O O O O O
Tenis O O O O O O O O
Bike O O O O O O O O
In-line O O O O O O O O
Fitness O O O O O O O O
Bojové Sporty O O O O O O O O

12. Ohodnéte, nakdko vnimate charakteristiku pontkanych produktovedgajni Sportrysy
ako pravdivu. (0-najmenej — 9-najviac)

0 1 2 3 45 6 7 8 9
NajlacnejSie Y Y Y o s T s O s O o O o A
NajkvalitnejSie OO O D0ODO0OOOROQoao o O
NajkrajSie Y Y o Y o s O s Y s O o [ o Y
NajmodnejSie O 0O 0000 oo o O
Najnovsie O 0O 0000 oo o O
Najinovovanejsie OO O D0ODO0OOOROQoao o O
NajlepSienaudrzbu 0o o o o o o O O O O
NajlepSie zabalené OO0 DO0DO0OOO0OQQROo o O
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Najmenej kazové 0O 0OD0ODOO0 OO O oo
NajlepSie prezentovanéa 0 0 0O O O O O O O

Dakujeme Vam za pravdivé vyplnenie dotaznika a VVa&as, ktory ste mu venovali!
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Priloha 3 Pomocné vypty pre vyhodnotenie dotaznika

Tabika | Pohlavie respondentov
Pohlavie Pdet respondentov| Percentualny podie
MuzZské 122 64,55
Zenské 67 35,45
Spolu 189 100,00
Tabtka Il Vek respondentov
Vekova kategéria | Pdet respondentov| Percentualny podie
do 20r. 31 16,40
21-35r. 72 38,10
36 -50r. 57 30,16
nad 50 r 29 15,34
Spolu 189 100,00
Tabitka Il Vzdelanie respondentov
Dosiahnuté vzdelanie| P&et respondentov| Percentualny podie
Zakladna Skola 19 10,05
Stredna Skola 95 50,26
Vysoka Skola 73 38,62
Iné 2 1,06
Spolu 189 100,00

Tabilka IV Respondenti nakupujuci Sportovy tovar

Sportovy tovar Patet respondentov| Percentualny podie
Nakupuju 189 100,00
Nenakupuja 0 0,00
Spolu 189 100,00
Tabulka V Povedomie o Sportovych obchodoch
Predajina Patet respondentov,| Podiel na celkovom| Podiel na celkovych
ktori poznaju poéte respondentov odpovediach
obchod
Sportrysy 178 94,18 17,94
Hudysport 163 86,24 16,43
Intersport 159 84,13 16,03
Exisport 182 96,30 18,35
Sportisimo 53 28,04 5,34
Unijunior 71 37,57 7,16
Alpine pro 96 50,79 9,68
OK sport 83 43,92 8,37
Iné 7 3,70 0,71
Spolu 992 X 100,00
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Tabulka VI Podiel na trhu
Predajina Patet nakupujucich | Podiel na celkovom | Podiel na celkovych
respondentov poéte respondentov odpovediach
Sportrysy 163 86,24 22,70
Hudysport 105 55,56 14,62
Intersport 87 46,03 12,12
Exisport 128 67,72 17,83
Sportisimo 66 34,92 9,19
Unijunior 24 12,70 3,34
Alpine pro 39 20,63 5,43
OK sport 94 49,74 13,09
Iné 12 6,35 1,67
Spolu 718 X 100,00
Tabulka VII Podiel na oblube
Predajina Patet respondentov | Podiel na celkovom| Podiel na celkovych
s umyslom kupy poéte respondentov odpovediach
Sportrysy 159 84,13 22,36
Hudysport 74 39,15 10,41
Intersport 68 35,98 9,56
Exisport 53 28,04 7,45
Sportisimo 94 49,74 13,22
Unijunior 53 28,04 7,45
Alpine pro 47 24,87 6,61
OK sport 132 69,84 18,57
Iné 31 16,40 4,36
Spolu 711 X 100,00
Tabulka VI NajdélezitejSia vlastnost’ produktu pri nakupovani
Parameter Pdet respondentov Percentualny podiel
Nizka cena 37 19,58
Kvalita 52 27,51
Technologie 15 7,94
Modnog’ 21 11,11
Servis 6 3,17
Poradenstvo pri kipe 12 6,35
Umiestnenie produktu 13 6,88
Informacie o produkte 16 8,47
Balenie (ndkupna taska) 7 3,70
Udrzba 8 4,23
Iné (farba, zaruka) 2 1,06
Spolu 189 100,00
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Tabulka IX Vnimana rola pre kapu a Gzitok produktu
Vnimana rola
Parameter 1 2 3 4 5 ore kipu (v bodoch)
Nizka cena 3 g§ 67 49 62 4,54
Kvalita 0 0| 24| 47| 118 5,31
Technoldgie 14| 17, 68 61 29 4,01
Maodnog’ 13| 26| 23| 54 73 4,47
Servis 7| 15| 64 72 31 4,20
Poradenstvo pri kipe 16 283 52 41 57 4,17
Umiestnenie produktu 12 31 29 63 54 4,27
Informé&cie o produkte 17 1% 58 56 53 4,38
Balenie (ndkupna taska) 24 35 51 43 36 3,74
Udrzba 5| 29| 63 77 15 3,97
Rola na vnimani Uzitku
Parameter -2 -1 0 1 2 oroduktu (v bodoch)
Nizka cena 3 g§ 67 49 62 0,99
Kvalita 0 0| 24| 47| 118 1,77
Technoldgie 14| 17, 68 61 29 0,46
Maodnog’ 13| 26| 23| 54 73 0,93
Servis 7| 15| 64 72 31 0,66
Poradenstvo pri kipe 16 283 52 41 57 0,63
Umiestnenie produktu 12 31 29 @3 94 0,73
Informacie o produkte 17 1% 58 56 53 0,83
Balenie (ndkupna taska) 24 35 51 43 36 0,20
Udrzba 5| 29| 63 717 15 0,43
Tabulka X Silné a slabé stranky produktu, pozina mapa
A/ Silné & slabe strankyproduktu
Predajiia | Hodnotenie| Cena | Kvalita Ing;)ir&%cge Akcie, Z’avy | Reklama| Servis
Sportrys -2 32 6 11 33 14 9
-1 48 13 15 42 54 15
0 64 42 54 57 81 63
1 28 53 58 36 27 57
2 16 75 51 21 13 45
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme | -0,2& | 0,94 0,6t -0,1€ -0,1F 0,6C
Hudyspor -2 14 6 26 8 26 11
-1 52 37 44 48 43 38
0 84 7C 87 73 67 10z
1 27 42 27 35 28 21
2 12 34 5 25 25 16
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme | -0, | 0,32 -0,31 0,11 -0,0¢ -0,04
Interspor -2 34 14 26 7 1 4
-1 25 27 35 39 24 48
0 6S 92 74 67 71 73
1 53 23 42 58 58 39
2 8 33 12 18 35 25
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Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme -0,1z 0,1¢ -0,11 0,22 0,54 0,17
Exispor -2 7 32 19 1 1 25
-1 16 29 34 14 28 37
0 90 88 08 107 81 96
1 39 25 36 46 43 29
2 37 15 2 25 36 2
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme | 0,4¢ | -0,2C -0,17 0,42 0,4E -0,2¢
Sportisimc ) 13 12 11 22 6 24
-1 38 37 23 38 47 53
0 84 68 76 72 76 52
1 28 58 43 36 37 48
2 26 13 36 21 23 12
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme | 0,0¢ | 0,1° 0,37 -0,0Z 0,17 -0,1F
Unijunior -2 28 12 8 25 32 19
-1 37 37 35 59 49 32
0 84 75 79 67 75 97
1 23 41 44 32 26 28
2 17 24 23 6 7 13
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme | -0,1¢ | 0,1F 0,21 -0,34 -0,3¢ -0,0¢
Alpine pro -2 1 21 15 2 14 34
-1 27 39 27 13 59 37
0 107 83 69 74 72 89
1 48 27 52 62 28 24
2 10 19 26 38 16 5
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme | 0,21 | -0,0¢ 0,2¢ 0,64 -0,14 -0,3¢
OK spor -2 18 14 4 25 36 15
-1 33 29 23 39 47 42
0 102 78 08 03 73 03
1 29 47 46 29 31 39
2 7 21 18 3 2 0
Spolt 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢ 18¢
Prieme -0,14 0,17 0,27 -0,2¢ -0,44 -0,17
B/ Pozkna mapa kvality a ceny
Predajna | Kritérium -2 -1 0 1 2 Priemer
Sportrys) Cen: 32 49 64 28 16 -0,2¢
Kvalita 6 13 42 53 75 0,94
Hudyspor Cen: 14 52 84 27 12 -0,1F
Kvalita 6 37 70 42 34 0,32
Interspor Cen: 34 25 69 53 8 -0,17
Kvalita 14 27 92 23 33 0,1¢
EXxispor Cen: 7 16 90 39 37 0,44
Kvalita 32 29 88 25 15 -0,2
Sportisim¢|  Cen: 13 38 84 28 26 0,0¢
Kvalita 12 37 68 59 13 0,17
Uni junior Cen: 28 37 84 23 17 -0,1¢
Kvalita 12 37 75 41 24 0,1t
Alpine prc Cen 1 27 107 48 10 0,21
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Kvalita 21 39 83 27 19 -0,0¢
OK spor Cen: 18 33 10z 29 7 -0,14
Kvalita 14 28 78 47 21 0,17
Tabu’ka XI Podiel na vedomi
Skupina tovarov Sportrysy Hudysport Intersport Exisport
Paet| % Paet| % Paet| % Paet| %
Outdoor 68| 3598 43 22,15 14 7,41 22 11,64
Skialp 96| 50,79 61| 32,28 18 6,88 6 3,17
LyZze 102 | 53,97 34| 17,99 41 21,69 6 3,17
Snowboard 87| 46,08 5 2,65 33 17,46 47 24,87
Trekking 69| 36,51 57| 30,16 26 13,23 22 11,64
Odevy 43| 22,79 36| 19,05 49 2503 46 24,34
Obuv 54| 28,57 25| 13,28 4 22,2 38 20,11
Tenis 57| 30,16 0 0,00 68 35098 39 20,63
Bike 116 | 61,38 0 0,00 45 2381 24 12(70
In-line 52 | 27,51 0 0,00 6 3545 4p 2381
Fitnes 21| 11,11 0 0,00 115 60,85 33 17,46
Bojové Sporty 59| 31,22 0 0,00 18 41]27 369,08
Priemer 36,33 11,51 26,01 16,05
Skupina tovarov | Sportisimo Unijunior Alpine pro OK sport
Paet| % Paet| % Paet| % Paet| %
Outdoor 24 | 12,7Q 7 3,7( 5 2,65 b 3,17
Skialp 9 4,76 4 2,12 0 0,00 0 0,00
LyZze 2 1,06 4 2,12 0 0,00 ( 0,00
Snowboard 16 8,47 1 0,58 0 0,00 0 0,00
Trekking 13 6,88 2 1,06 1 0,58 0 0,00
Odevy 13 6,38 0 0,00 2 1,0p 0 0,00
Obuv 5 2,65 4 2,12 0 0,00 21 1111
Tenis 22 | 11,64 0 0,00 0 0,00 3 1,59
Bike 4 2,12 0 0,00 0 0,00 ¢ 0,00
In-line 17 8,99 8 4,23 0 0,00 ¢ 0,00
Fithes 12 6,35 8 4,23 0 0,00 D 0,00
Bojoveé Sporty 11 5,82 5 2,65 0 0,00 0 0,00
Priemer 6,53 1,90 0,34 1,32
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Taburka XiII

Vypo ¢et parametrov NAJ

Naj... 0| 1| 2| 3| 4| Spolu Priemerna hodnota| Poradie
NajlacnejSie 48 87|24|23| 7| 189 1,23 10
NajkvalitnejSie 2 9|72165|41| 189 2,71 1
NajkrajSie 27/53(82|15|12| 189 1,64 6
NajmddnejSie 3458|43|37|17| 189 1,71 5
Najnovsie 19 5463|3221 | 189 1,90 4
Najinovovanejsie 432|89(51|13| 189 2,20 2
NajlepSie na udrzbu 3571|49|14| 20| 189 1,54 7
NajlepSie zabalené 482 |26| 15| 17| 189 1,31 9
Najmenej kazové 4284 | 27| 17|19 | 189 1,40 8
NajlepSie prezentovanél3| 49| 43| 58| 26| 189 2,19 3
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Priloha 4 Vplyv demografickych charakteristik n&ipolavky kladené na produkt

Tabuka A Hodnotenie respondentov
Respondenti Vek < Pghlavie

20| <35|=<50| 50<| Spolu| Muz| Zena| Spolu
Cena 5 9 27 21 62 45 17 62
Kvalita 8 42 18 7 75 53 22 73
Modnog® 0 5 4 0 9 9 0 9
Odbornos personalu 6 4 3 0 13 3 10 13
Ochota personélu 0 1 1 1 3 0 3 3
Technolégie 3 5 0 0 8 2 6 8
Poradenstvo pri kipe| 4 2 2 0 8 5 3 (s
Atmosféra predajne 2 1 1 0 4 4 0 4
Servis 0 0 0 0 0 0 0 0
Vzhrad predajne 2 0 0 0 2 0 2 2
Iné 1 3 1 0 5 1 4 3
Spolu 31 72 57 29 189 122 67 18¢
Tabuka B Hodnotenie respondentov v percentach
Respondenti (v %): | VSetci vek onhlavvle

<20 <35 <50 50 < Muz Zena

Cena 32,80| 16,13| 12,50| 47,37| 72,41| 36,89| 25,37
Kvalita 39,68| 25,81| 58,33| 31,58| 24,14| 43,44| 32,84
Modnog® 4,76/ 0,00 6,94 7,02, 0,00 7,38 0,00

Odbornos personaluy  6,88| 19,35| 5,56| 5,26/ 0,00 2,46| 14,93
Ochota personalu 1,59, 0,00, 1,39 1,75, 3,45| 0,00 4,48

Technologie 423 9,68| 6,94, 0,00, 0,00 1,64 8,96
Poradenstvo pri kipe 4,23| 12,90, 2,78 3,51| 0,00 4,10, 4,48
Iné 2,12 6,45 1,39| 1,75/ 0,00 3,28 0,00
Celkovy paet 0,00/ 0,00, 0,00 0,00, 0,00, 0,00, 0,00

Spolu (v %) 100,09 100,00100,00] 100,00] 100,00/ 100,00/ 100,00
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