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Abstrakt

Tato bakalaiska prace rozebira problematiku zvySovani konkurenceschopnosti podniku
Kellys bicycles zabyvajici se montazi a prodejem kol. Teoreticka ¢ast prace obsahuje
odborné poznatky tykajici se konkurenceschopnosti a trhu. V praktické ¢asti se vénuji
predstaveni podniku, analyze trhu a rozboru podnikovych aktivit v oblasti marketingu.
Na praktickou ¢ast navazuje analytickd Cast, kterd nabizi moznosti fesSeni zvySovani

konkurenceschopnosti podniku formou marketingovych i nemarketingovych aktivit.

Abstract

This bachelor's thesis analyzes the problems about increase of the Kellys bicycles
company's competitiveness. This company deals with constructing and selling bicycles.
Theoretical part of the thesis includes professional terms about competitiveness and
market. In the practical part | am dealing with company introduction, market analyse
and analysation of company activities in the marketing place. Analytic part follows the
practical part and offers possible solutions of raising the company's competitiveness by

marketing and non-marketing activities.
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reklama
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UvoD

Zijeme v rychlej a nekompromisnej dobe. V dnesnych diioch je marketing
rozhodujucim taziskom na miske vah vo vSetkych odvetviach ponukajucich urcita
formu produktu. NezaleZi na tom, ¢i sa firma orientuje na trh vyrobkov alebo sluzieb.
Na trhoch pdsobi Sirokd Skéla faktorov, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie podniku
Vv oblasti marketingu. Na Sikovnosti marketingovych odbornikov zdvisi nielen miera
ziskovosti, ale c¢asto krat aj Zivotnost podniku. Kazdy podnik musi dokladne
zanalyzovat’ trh a najmé poznat’ ocakavania ciel'ovej skupiny, pre ktora svoje produkty
pontka. Spokojnost’ zdkaznika by mala byt na prvom mieste, pretoze spokojni l'udia
ostani verny osvedcenej znacke a pritiahnu k tejto znacke novych zakaznikov. Na

spravne nastavenie marketingovej stratégie podniku existuje mnoho nastrojov.

V mojej praci sa budem zaoberat’ podnikom Kellys bicycles, pdsobiacim na trhu od
roku 1991, zaoberajucim sa montazou a predajom bicyklov a cyklistickych doplnkov
vlastnej znacky. Podnik pontka svoje produkty prevazne velkoobchodnou ¢innost'ou
a ma zriadeny aj internetovy obchod. Prevadzkuje iba 4 vlastné kamenné predajne. Pre
Kellys bicycles predstavuje dana stratégia hned” dva problémy v marketingovej sfére.
Prvym problémom je dostat’ znacku do povedomia Sirokej verejnosti a koncovych
zédkaznikov. Druhym problémom je zaposobit na maloobchodnych predajcov aby

v ramci konkurencie pontkali a uprednostiiovali znacku Kellys.

Tému mojej bakalarskej prace som si vybral, nakol’ko ma zaujima marketing a moznosti
zlepSovania konkurencieschopnosti podniku. V mojej praci sa budem zaoberat’ najmi
prvym zo spominanych problémov podniku Kellys bicycles, a to uvedenia znacky do

povedomia Sirokej verejnosti, a tym zlepSenie konkurencieschopnosti.
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CIELE PRACE A METODIKA

Ciele prace

Mojim cielom rieSenia bakalarskej prace je spracovanie navrhu na zlepSenie postavenia
podniku Kellys bicycles na trhu, zvySenie konkurencieschopnosti, zlepSenie stratégii
predaja a reklamy. Doéraz je kladeny na snahu o zvySenie konkurencieschopnosti
podniku na slovenskom trhu formou vicSej prezentacie pre Siroktl verejnost’
a marketingovych aktivit. Uvedenie znacky do povedomia beznych I'udi ma za ciel
najmd udrzanie aktualnych zadkaznikov a priliv novych zakaznikov, ktori sa stanu
stallymi a spokojnymi zakaznikmi podniku. Splnenie tychto cielov povedie k rastu
objemu predajov na slovenskom trhu, a tym k zlepSeniu postavenia podniku na tomto
trhu. Najvaésim cielom mojej bakalarskej prace je ponuknut’ stratégiu, na zaklade ktorej

sa podnik Kellys bicycles stane neohrozenym lidrom na slovenskom trhu.

Metodika spracovania

Teoreticka Cast’ prace obsahuje odborné poznatky tykajuce sa marketingu. V tejto Casti
prace sa zameriavam na vymedzenie zakladnych pojmov spajajucich sa s marketingom
a konkurencieschopnostou. S marketingom neodmyslitel'ne stvisia pojmy reklama,
znaCka, marketingovy a komunika¢ny mix, podpora predaja, logo a cena. V oblasti
konkurencieschopnosti uvddzam konkurenéné prostredie, konkurenc¢ni vyhodu,

substitu¢né pojatie konkurencie a vymedzujem pojem konkurent.

Poznatky z teoretickej Casti budem vyuzivat' v analytickej Casti, v ktorej v Kratkosti
predstavim podnik, jeho histériu a predmet ¢innosti. Dalej sa budem venovat’ analyze
trhu a konkurencie formou ziskavania informéacii z dostupnych internetovych zdrojov.
Pomocou dotaznika organizovaného podnikom popiSem zadkaznikov a na zaklade
rozhovorov so zamestnancami podniku analyzujem marketingovy mix. Na zéver
vyuzijem metodu 7S k analyze vnatorného prostredia podniku a analyticka ¢ast’ uzavrie

SWOT analyza, ktord bude zakladom pre vznik navrhovej Casti.

V navrhovej Casti vyuzijem ziskané informacie, navrhnem stratégiu na zvySenie

konkurencieschopnosti podniku a tym zvysenie objemu predaja na slovenskom trhu.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

1.1 Obchod

Obchod moézeme definovat ako vymennu cCinnost. Predmetom vymeny sa stavaji
vyrobky, sluzby alebo peniaze. V obchode vystupuju prevazne dve osoby a to predajca
a zakaznik. Dal$imi osobami vstupujicimi do vymeny mozu byt dileri,

sprostredkovatelia, agenti atd’.

1.1.1 Maloobchod

Maloobchod je miesto, na ktorom sa uskuto¢iiuje vymena vyrobkov, sluzieb a penazi.
Maloobchod sa sustreduje na menSi objem tovarov a zdkaznici nakupuju
v maloobchode v prevaznej vicSine pre svoju osobnu potrebu a spotrebu. Ceny
v maloobchodoch sa odvijaju, okrem iného, aj od nékladov na presun, skladovanie
a informécie, a preto mézu byt mierne vyssie. Prostrediec maloobchodu je prijemné

a vyrobky su strategicky rozmiestnené (1,2).

1.1.2 Velkoobchod

Velkoobchod sluzi ako prostrednik pri ceste vyrobkov alebo sluzieb od vyrobcu alebo
poskytovatela ku kone¢nému spotrebitel'ovi. NajcastejSie nakupuji tovar od vyrobcov
vo velkych objemoch a distribuuju ich do viacerych maloobchodnych predajni.
Vyskytuja sa aj pripady, kedy vo vel'koobchode nakupuju konecny spotrebitelia, najma
kvoli niz§im cenam. Velkoobchod sa na rozdiel od maloobchodu sustred’uje na velky
objem tovarov, preto vyrobky byvajd poukladané na paletach alebo zabalené. Prostredie

nemusi byt’ §pecialne prispdsobené (1,2).

1.1.3 Internetovy obchod

Pojem internetovy obchod je vymennd cCinnost, realizovana prostrednictvom
elektronickych prostriedkov. V dnesnej pokrocilej dobe sa déa internetovy obchod
jednoducho ovladat’ z pocitaca, tabletu alebo mobilného telefonu. Prostriedkom vymeny
st, tak ako pri kamennom obchode vyrobky, sluzby a peniaze. Internetovy obchod je

Vv sucasnosti vo velkom rozvoji. lde o0 najlacnejSiu a najjednoduchsiu  formu
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obchodovania. Obchodnik moéze obchodovat' z pohodlia domova a nepotrebuje si
kupovat' alebo prenajimat’ priestor na vystavbu a prevadzkovanie obchodu. Pri
dokladnom nacasovani a Vvysokej urovni distriblcie, dokonca nepotrebuje ani
skladovacie priestory. Zakaznik taktiez nakupuje z pohodlia domova, ¢im Setri Cas
a néklady. Jedinou nevyhodou internetového obchodu je nemoznost’ vyskasat' si tovar
pred kupou, ¢o je CiastoCne oSetrené v z&kone, ktory dava pravo zékaznikovi tovar do

urcitej doby bez udania dovodu vratit’ a podnik naopak zavazuje K vrateniu penazi (3).

1.2 Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost’ mézeme zjednodusSene definovat’ ako dlhodoby rast vykonnosti
uskuto¢iiovany pomocou vsetkych predpokladov podniku, ktory mé za nésledok rast
ekonomickej tirovne v podmienkach vnutornej a vonkaj$ej rovnovahy (3).
Konkurencieschopnost’ vyjadruje trhovua silu podniku oproti priamym stperom v boji
o postavenie na trhu. Vysledok tohto boja urcuje moznosti podniku docielit’ zvySovanie
vynosov na konkurenénom trhu (4).

Konkurencieschopnost’ je vsSeobecny pojem a preto mdze byt popisana aj ako
ukazovatel' dispozicie podniku ponukat’ rovnaké vyrobky a sluzby za lepSie ceny ako

konkurenti na tom istom trhu, v tom istom case.

1.3 Konkurenéné prostredie

1.3.1 Konkurenény priestor

Z ekonomického hl'adiska je konkurenény priestor miesto, kde pdsobia a superia medzi
sebou podnikatel'ské osoby v snahe docielit ¢o najvdac¢s§i mozny uspech pomocou
uskutocnovania svojich podnikatel'skych aktivit. Tymto superenim ma podnikatel'ska
osoba za ciel' dosiahnutie najvdcSieho mozného zisku atym padom odliSenie sa

a porazenie slabsich konkurentov (5).
Konkuren¢ny priestor mozno rozdelit na 6 okruhov, ktoré spojenim vytvoria

konkuren¢ny retazec: vSeobecné okolie — oblastné okolie — konkurenéné vztahy —

konkuren¢né pravidla — konkuren¢ny trh — konkurenéné vizby (6).
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1.3.2 Marketingové prostredie

Marketingove prostredie podniku tvoria faktory a sily pésobiace na marketing zvonka.
Tieto faktory a sily ovplyviiuju dispozicie marketingového managementu sformovat

a zachovat’ prosperujuce vztahy s cielovou skupinou (7).

Makroprostredie

Makroprostredim oznacujeme vSetky faktory a spoloCenské sily, ktoré ovplyviuju
podnik a pbsobia na neho zvonku. Tieto faktory podnik takmer vobec nedokaze
ovplyvnit, a preto sa stavaji nevyspytateI'nymi. Podniku mézu priniest’ na jednej strane
vel'ké prilezitosti, ale na druhej strane ho mdézu vdaka nepredvidatel'nosti znacne
ohrozit. Na analyzu makroprostredia sa najcastejSie vyuZzivaja STEP, SLEPT, PEST
analyzy. Nazvy tychto analyz st odvodené od prvych pismen faktorov makroprostredia,

ktoré zahrnaju (8).

Medzi faktory makroprostredia zarad’ujeme (8):
A) Sociélne — vek, hustota zal'udnenia, pocet obyvatel'ov
B) Technické a technologické — objavovanie a zavadzanie novych technoldgii
C) Ekonomické — prijmy, vydaje
D) Politicko-legislativne — zakony, odbory

E) Prirodné a ekologické — klima, znec€istenie ovzdusia, poda, voda

Mikroprostredie

Mikroprostredie obsahuje faktory a sily, ktoré priamo vstupuji do procesu vyroby.
Pomocou tychto faktorov podnik produkuje vyrobky a sluzby a na zdklade toho
uspokojuje potreby a ocakdvania spotrebitelov. Do urcitej miery podnik dokaze
ovplyvilovat’ tieto faktory a zefektiviiovat tym svoju produktivitu. Mikroprostredie

rozoberaju najméa Porterove analyzy, analyza SWOT, analyza konkurencie a iné (8).

Zakaznik
Pod pojmom zdkaznik rozumieme oznacenie fyzickej alebo pravnickej osoby, ktora
nakupuje tovary alebo sluzby u vyrobcu alebo obchodnika. Poziadavky a preferencie

zakaznikov sa liSia z ddvodu roznosti demografickych, socialnych, ekonomickych
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a inych faktorov. Za uéelom zvysenia produktivity a vynosov by mala firma dokonale
poznat'" kazdu cielova skupinu srovnakymi preferenciami apruzne reagovat

na poziadavky tejto skupiny (9).

Podnik

Podl'a nového Ob¢ianskeho zakonnika sa pojem podnik premenoval na obchodny zavod
za ucelom l'ahS8ieho rozoznania podniku ako veci a podnikatel'a ako subjektu (10).

Novy obciansky zakonnik definuje obchodny zavod ako ,,organizovany subor imania,
ktory podnikatel vytvoril a ktory z jeho véle slizi k prevadzkovaniu jeho ¢innosti. Ma sa

za to, ze zavod tvori vsetko, ¢o spravidla sluzi k jeho prevaidzke. ** (9)

Dodavatelia

Ulohou dodavatelov je zabezpelovat pre podnik potrebné zdroje, ktoré podnik
premiena na vystupy. Siet dodavatelov musi fungovat bezchybne aby mal podnik
moznost’ rychlo a efektivne reagovat’ na trhové zmeny. Pre zefektivnenie dodavok by
mal podnik ¢asto kontrolovat' trh dodavatelov, ¢i niektory z nich nepontka lepSie

sluzby (11).

1.4 Konkuren¢na vyhoda

Konkuren¢na vyhoda predstavuje situaciu, pri ktorej sa podnik Specifikuje
od konkurencie, zatienuje ju a prinaSa na trh jedine¢nt vlastnost’, vyrazne vyssi vykon
alebo vysoko odlisna cenu. Subjekty na trhu sa spravaju v ramci definicie konkurenénej
vyhody. Konkurenéna vyhoda pri vyrobku, ktory spifia najvyssie kritéria v oblasti
jedinecnosti, kvality, Zivotnosti a uplatnenia vyjadruje moznost’ stanovenia ceny vysoko
nad cenovou hladinou konkurencie bez poklesu predajnosti vyrobku. Na druhej strane
konkuren¢na vyhoda pri stanoveni nizkej ceny vyrobku vplyva na zvySenie mnozstva

predanych vyrobkov oproti konkurencii a rast vyroby (12).

1.5 Konkurencia

Konkurenciu mézeme zjednodusene pochopit’ ako vztah firmy, konkurenta a zakaznika.

Toto predstavenie hl'adi na podstatu konkurencie vel'mi uzko. V okruhu konkurencie
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najviac vynika oblast’ boja o zékaznika, ktory ma tri podkategorie. Prva podkategoria
obsahuje sutaz o zdroje, ktora je ¢asto zanedbavand. Druhu podkategoriu tvori slaba
raznost’ pri nedodrziavani pravidiel v hospodarskej sutazi. Tretia a zaroven posledna
podkategoria pojednava o potrebe druhového ¢lenenia konkurentov v Sirokom meradle,

ktoré ovplyviiuje aj spravanie a stratégiu konkurentov (6).

1.5.1 Substitu¢né pojatie konkurencie

Substitucné pojatie konkurencie v zdsade zvacSuje pocet potencialnych konkurentov
scielom urcit’ tych, ktory znamenaji pre podnik najvdcSie ohrozenie. Vychddza

z Kotlerovej definicie Styroch trovni konkurencie (11):

1.) Konkurencia zna¢ky — sitaz medzi podnikmi s podobnymi produktmi za
podobné ceny

2.) Konkurencia odvetvia — sut'az medzi podnikmi s rovnakym typom produktov

3.) Konkurencia sluzby — sutaz medzi podnikmi s rovnakym uspokojovanim
potrieb zékaznikov

4.) Konkurencia rodu — stitaz medzi v§etkymi podnikmi na trhu

Substituéné pojatie je vyuzivané najmd v okruhu konkurencie produktov pomocou
uplatnenia faktora nahraditel'nosti a analyze konkuren¢nych podnikov zo strany znacky,
odvetvia, sluzieb arodu. Substituéné pojatie konkurencie sa da dalej vyuzit na
ziskavanie zdrojov, avSak jeho uplatnenie nema taky velky vyznam z d6vodu

vyuzivania faktora konzistencie (6).

1.6 Konkurent

Konkurent je osoba, ktora sutazi s inym podnikom na konkurenénom trhu o podiel
na trhu a zvySovanie predajnosti vyrobku. Podnik by sa mal snazit' od konkurencie ¢o
najviac odliSit’ za tcelom l'ahkej identifikacie. Toto odliSenie v kone¢nom dosledku
vedie k zvySovaniu predajnosti, pretoze zakaznici si vyrobok jednoducho najdu a vyluci

sa tym riziko omylu pri nakupe vyrobku (11,13).
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1.7 Trh

Trh je miesto, na ktorom sa stretava dopyt kupujacich po tovaroch a sluzbach s ponukou
tovarov a sluzieb predavajicich. Na vicSine trhov sa sluzby a tovary vymienaju
za peniaze. Existujii vSak aj typy trhov, na ktorych sa, tak ako v minulosti, stale
vymiena tovar za tovar tzv. barterovy obchod. Trh m6Zeme charakterizovat’ nie len ako
priestor, ale aj ako proces vymeny tovarov, sluzieb a pefiazi. Vzt'ahy a sut'az na trhu su
nevyhnutné k ekonomickému rozvoju spolo¢nosti. Na trhu vystupuju tri
segmenty: spotrebitelia, ktory vytvarajd dopyt a vystupuja v tlohe kupujucich, podniky,
ktoré vytvaraju ponuku a vystupuju v osobe predavajucich a stat, ktory najmé kontroluje
a riadi spravanie na trhu svojimi predpismi, niekedy vystupujuci aj ako kupujdci alebo
predavajici. Spravne fungovanie trhu narGSaji najmi existencia verejnych statkov,
o ktoré sukromny sektor nem& zaujem kvéli nulovym ziskom a existencia

monopolov (8).

1.7.1 Segmentécia trhu

Trh obsahuje vSetky ciel'ové skupiny spotrebitel'ov. Tato skupina je vel'mi velka, preto
je pre podnik nevyhnutné rozdelit’ si vel'ky heterogénny trh na mensSie homogénne trhy.
V menSich skupindch homogénnych trhov sa nachadzaji spotrebitelia s rovnakymi
potrebami, poziadavkami, preferenciami a socialnym statusom. Po segmentécii trhu ma
podnik Sancu efektivnejSie urCovat’ marketingovy mix na konkrétne segmenty alebo
dokonca niektoré vybrané skupiny vylucit’ zo svojho planu. Marketingovy mix kazdého
segmentu je jedineény. Kazdy segment musi spifat’ kritéria meratelnosti, velkosti,
rozdielnosti a homogénnosti, dostupnosti beZznymi komunikaénymi prostriedkami

a akcieschopnosti (11).

Priklady delenia trhu (8,11,14)
A) podla objemu tovarov
- Ciastkovy trh — obchoduje sa len s jednym druhom tovarov

- agregatny trh — obsahuje vSetky tovary a sluzby
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B) podla uzemného hladiska
- miestny trh — trh ur¢itého mesta alebo obce
- regionalny trh — trh uré¢itého regionu v State
- narodny trh — trh ur¢itého $tatu
- medzinarodny trh — trh zoskupenia viacerych $tatov
- trh integra¢nych zoskupeni — trh EU

- svetovy trh — trh celého sveta

C) podrla predmetu kipy a predaja
- trh spotrebnych tovarov — obsahuje vyrobky a sluzby
- trh vyrobnych faktorov — obsahuje pddu, pracu a kapital

- finan¢ny trh — obsahuje peniazny kapital

1.8 Rozdelenie trhu podl’a typu zakaznikov

Business-to-business (B2B) trh znamy aj ako trh organizacii obsahuje vSetky podniky,
ktoré nakupuju vyrobky a sluzby za ucelom pouzitia vo svojom vyrobnom procese,
d’alsicho predaja alebo prenajmu alebo za ucelom dodania inym subjektom. B2B trh
obsahuje vel'ké mnoZstvo firiem, z ktorych vicSina obchoduje vyhradne s inymi
firmami a vySka trZieb z tohto obchodného vztahu mnohonasobne prevySuje vysku

trzieb z obchodovania so spotrebitel'mi (7).

1.8.1 Rozdiel medzi B2B a B2C trhom

B2B trhy a B2C trhy zname ako spotrebné trhy majt vel'a spolo¢nych znakov. V oboch
pripadoch vystupuji subjekty, ktoré nakupom vyrobkov a sluzieb uspokojuji svoje
potreby. Hlavné rozdiely medzi B2B a B2C trhmi su znazornené v nasledujicej
tabulke.
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Tab. 1: Rozdiel medzi B2B a B2C trhom (15)

B2B marketing

B2C marketing

Motivacia k

nakupu

Nékup vyrobkov a sluzieb

scielom dalSicho predaja
alebo pouzitia na vyrobu za

ucelom zisku.

Nékup vyrobkov a sluzieb za
ucelom uspokojenia potrieb

spotrebitel’a.

Stimul&cia dopytu

Neexistuje ziadna podpora

dopytu formou akcii alebo
zliav. Kazdy podnik nakupuje
také mnozstvo, aké potrebuje

na vyrobu.

Vysokd citlivost na podporu
dopytu formou akcii alebo

zliav.

Uzka segmentacia, konkrétne

Velké mnozstvo l'udi, ktorych

mnozstvo zakaznikov.

Cielova skupina | firmy s konkrétnymi l'ud’'mi. je nutné oslovit masovou
komunikéaciou.
Nakupné Racionalne a systematické. Impulzivne, ovladané
chovanie emaociami
Velké mnozstvo vyrobkov | MenSie mnozstvo vyrobkov
Objemy nédkupov | asluzieb  nakupuje = malé | asluzieb nakupuje  velké

mnozstvo zakaznikov.

Kratke  distribuéné  cesty, | DIhé distribu¢né cesty, viac
Distribu¢né cesty | menSie mnozstvo | prostrednikov (vel'koobchody,

prostrednikov. vel’kosklady, maloobchody).
1.9 Marketing

Vytvorit’ presni a dokonaltl definiciu marketingu nie je jednoduché. Kazdy jedinec si

pojem marketing moze vysvetlit’ inak.

Jedna z definicii znie, Ze marketing je spolo¢ensko-manazérsky proces, ktory sa

zameriava na priania a potreby jednotlivcov alebo celych skupin na trhu a uspokojuje

ich. Marketing v podstate riadi trhy, ktoré vytvaraji hodnoty. Do tohto riadenia

vstupuju d’alSie Cinitele, ktoré tvaruju drovne pridanymi hodnotami. Podmienkou

fungovania daného ret'azca je sucinnost’ vSetkych vstupujucich sil (7).
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Zakladné ulohy marketingu rozhoduji o UspeSnosti firmy. Patria medzi ne najmi
zozndmenie sa s trhom, preniknutie na trh, ziskanie a udrzanie si pozicie na trhu,
pohybovanie sa a pésobenie na trhu (16).

Stcasny trh sa neustale a nekontrolovatel'ne vyvija. Preto je pre podnik potrebné vyvijat’
neustalu aktivitu na marketingovej urovni. Sucasny zakaznici su ¢im d’alej tym viac
nachylny na zmeny svojich obl'ibenych znaciek aj pri malej odlisnosti od ich o¢akéavani
apotrieb. Sucinnost’ vSetkych trovni podniku je preto nevyhnutna pre dokonalé
nastavenie marketingovych nastrojov a tym uspokojovanie potrieb vSetkych ciel'ovych

skupin na trhu.

1.10 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoria $tyri sledované veli¢iny, ktoré podnik na zéklade svojej
marketingovej stratégie ovlada a koordinuje, za cielom zvySenia predaja vyrobku alebo
sluzby. NajzndmejSie sa na oznacCenie marketingového mixu pouziva skratka 4P
za ucelom jednoduchosti a stru¢nosti. Tato skratka je odvodena od anglického
pomenovania jednotlivych veli¢in: vyrobok (Product), cena (Price), miesto (Place)
a propagacia znama aj ako komunika¢ny mix (Promotion) (13).

Marketingovy mix teda jasne odpoveda na S$tyri zakladné otazky. Spravnym
zodpovedanim otazok podnik zefektiviiuje svoje vysledky na trhu. Tieto otdzky st

struéne znazornené na obrazku 1.

«Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

' *Za kolik
Prlce *Co je z pohledu zdkaznika cena?

eKde

Place *Na jakém misté, jakymi kanaly budeme
prodavat?

. eJak
Promotlon *Jak o tom, co nabizime, ddme

zakazniktm védét?

Obr. 1: Marketingovy mix (17)
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1.10.1 Produkt

Produkt mézeme definovat’ ako jadro obchodnej ¢innosti podniku. Od produktu su d’alej
zavislé dalSie zlozky marketingového mixu. Marketing prihliada na produkt ako
na vsetky statky, ktoré ponuka trh a subjekty trhu tieto statky vymienaju za ucelom
uspokojovania svojich potrieb, rieSenia problémov alebo poskytnutia urcitej
hodnoty (14).

Produkty teda nie su len vyrobky a sluzby sluziace na konecnil spotrebu. Medzi
produkty zarad’'ujeme aj vSetky vyrobky a sluzby, ktoré zakaznici nakupuju za ucelom
podnikania a d’alsieho predaja.

Zé&kaznici nekupuju produkt vyhradne pre jeho vlastnosti, formu alebo materidl,
ale najmé pre jeho funkcie, spdsob rieSenia problémov a mieru naplnenia ich potrieb.
Obrazok 2 znazoriiuje Cinitele, na zéklade ktorych sa zdkaznici rozhoduju o ndkupe

vyrobkov a sluzieb (11).

4 .
Znacka
4 N
Servis Platobné
podmienky
Kvalita
Doplnkove Jadro vyrobku Obal
funkcie
Design
Specialne
S&b; Distribiicia
\ v
Image
. g

Obr. 2: Uplny produkt (11)
Zivotnost’ produktu

Zivotnost’ produktu predstavuje zavislost' medzi velkostou predaja produktu a Gasom.

Denne prichadzaji na trh nové produkty, preto sa postupne meni mnozstvo predanych
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kusov. Kazdy produkt ma svoju krivku zivotnosti, ktora je odlisna od ostatnych
produktov (11).
Krivka zivotnosti zahfna Styri etapy zivotného cyklu produktu. Tuto krivku znazoriuje
obrazok 3.
Zavedeni Rist Zralost Upadek
x Prudej]
£ N
o E
(fas
Obr. 3: Krivka Zivotnosti produktu (18)
1.) Etapa zavedenia — objem predaja produktu je maly, pretoZze zakaznici sa s nim

2)

3)

4)

zatial' iba zoznamujt, sku$aji ho, zistuju vyhody a nevyhody. Tuto etapu
charakterizuju vysoké naklady, nizky zisk a neista budtacnost’ produktu. Délezité
pri uvedeni na trh je stanovenie ceny a marketingova stratégia zamerana
na ziskanie novych zékaznikov.

Etapa rastu — produkt sa usadzuje na trhu, ziskava si novych zakaznikov, ¢o
vedie k zvySovaniu predaného objemu atym padom k stdlemu rastu zisku.
Marketingova stratégia sa zafina pomaly orientovat’ aj na udrZovanie stalych
zakaznikov, zlepSovanie produktu a sprievodné sluzby.

Etapa zrelosti — produkt dosahuje vrchol v predanom objeme a tym aj vrchol
vo vyske celkovych ziskov. V etape zrelosti je najrozvinutejsi konkurenény boj.
Marketingova stratégia zohrava najdolezitejsiu ulohu v dizke tejto etapy a to
podporou predaja, inovaciami produktu atd’.

Etapa Upadku — objem predaja rychlo klesa, tym padom klesa aj celkova vyska

ziskov. Podnik nakoniec ukoncuje predaj produktu (14).
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1.10.2 Cena

Suma penazi, ktord zodpoveda hodnote tovaru alebo sluzby sa nazyva cena. Vyjadruje
sucet vSetkych hodnoét, ktoré zdkaznici obetuji v prospech uzitku z vyrobku alebo
sluzby. Je to najflexibilnejSia Cast’ marketingového mixu a ako jedind sa premieta
do ziskov spolo¢nosti. Cena je pruzny prvok. Najmé v chudobnych krajinéch a socialne
slabsich skupinach vyrazne ovplyviiuje rozhodovanie zdkaznikov o nakupe vyrobkov
asluzieb. V beznych socidlnych podmienkach ale vplyv ceny na nékup vyrobkov
a sluzieb upadd a do popredia pri rozhodovani o nakupe sa dostdvaji necenové
a psychologické faktory (7).

O vyske ceny rozhoduje viacero faktorov. Najhlavnej$im faktorom su vydavky
na vyrobu, distribliciu, predaj a propagaciu vyrobku. Tieto vydavky urcuji najnizsi limit
ceny. Doplnkové faktory ovplyviiujuce cenu su vyska mzdy pracovnikov, prendjom
priestorov, dane a odvody, energie a iné (19).

Kazdy podnik sa snazi o preferencie zakaznikov a niekedy aj o zvySenie prijmov cestou
zvySovania cien formou jedinecnosti svojich vyrobkov a sluzieb a zapdsobenim

na cielovych zakaznikov (1).

Metddy uréenia ceny (20)

1.) Nékladové metody — zékladnym vychodiskom pri nékladovych metdédach je
dokonald analyza vSetkych nakladov podniku, teda fixnych, variabilnych
aj zmieSanych. K nakladovym metédam urcujicim cenu zarad’'ujeme napriklad
analyzu nulového bodu (bod zvratu), prirazkova metodu alebo metodu cielovej
navratnosti

2.) Dopytové metddy — patria k novodobym metédam urcovania cien. K svojej
analyze vyuzivaju psychologiu a analyzu dopytového spravania zakaznikov,
preto je dolezité dobre poznat’ cielovu skupinu. Medzi zname dopytové metddy
patri napriklad priame cenové porovnanie, porovnanie vnimanych hodnot,
diagnostickd metdda alebo metdda holandského textu

3.) Na z&klade konkurencie —urcenie ceny produktu na zéklade cenovej hladiny

konkurencie

25



1.10.3 Distribucia

Distribuciu mézeme charakterizovat’ ako subor aktivit vynaloZzenych na presun vyrobku
alebo sluzby od vyrobcu az ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Distribucia teda zahfiia
okrem iného aj skladovanie, dopravu, financovanie pohybu produktov, poskytovanie

marketingovych informacii atd’ (21).

Distribu¢né cesty (14)
Distribu¢né cesty predstavuju ,,zastavky* produktu na ceste od vyrobcu ku konecnému

spotrebitel'ovi. RozliSujeme $tyri distribu¢né cesty:

A) vyrobca — zdkaznik — priamy kontakt vyrobcu so zakaznikom, predaj sa
uskutocniuje bez d’alSich sprostredkovatel'ov

B) vyrobca — maloobchod — zdkaznik — medzi vyrobcu a kone¢ného zakaznika
vstupuje d’alsi ¢lanok v podobe maloobchodu. Touto cestou sa predavaju najma
vyrobky kratkodobého charakteru urcené k okamzitej spotrebe

C) vyrobca — velkoobchod — maloobchod — zdkaznik — do distribuénej cesty
vstupuje vel'koobchod, ktory je nevyhnutny najmé pri vyrobkoch, ktoré je nutné
kombinovat’ s inymi vyrobkami

D) vyrobca — agent — vePkoobchod — maloobchod — zékaznik — najzlozitejSia
anajdlhSia distribu¢na cesta. Agent vystupuje ako prostrednik zabezpecujuci

napriklad dodavky tovarov, a iné dolezité operacie

1.10.4 Komunikaény mix

Komunikaény mix ¢asto nazyvany aj propagécia tvori cast’ marketingového mixu. Jeho
cielom je koordinovat komunikaciu podniku so zékaznikmi. Hlavnd dlohu
komunika¢ného mixu tvori zoznamenie cielovej skupiny s vyrobkom alebo sluzbou
podniku. Medzi vedl'ajsie, doplnkové tlohy patri presvedCenie, zaujatie a stimulovanie
cielovej skupiny k opdtovnym nakupom udaného podniku, oboznamenie sa
S jej potrebami a prianiami a v neposlednom rade vytvorenie vernych a lojalnych

zakaznikov a komunikacia s nimi (22).
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Jadro komunika¢ného mixu tvoria: reklama, podpora predaja, osobny predaj, vzt'ahy
s verejnostou (public relations), priamy marketing. V poslednych rokoch pribadaju

nové prvky komunika¢ného mixu, napriklad udalosti a zazitky (2).

Reklama

Reklama je platend forma neosobnej prezentacie a propagacie myslienok, tovarov alebo
sluzieb prostrednictvom hromadnych médii. Medzi najznamejSie formy reklamy
zarad’'ujeme noviny, Casopisy, televiziu, radio a billboardy. Reklama patri k jednym
z najefektivnejSich  a najvyuzivanejSich sposobov k presviedCaniu a stimulovaniu
cielovej skupiny k nakupu u daného podniku. Ulohou reklamy je vyvolat zaujem.
Na splnenie tejto ulohy podnik vyuZiva pozitivnu, ale aj negativnu reklamu. Od formy
reklamy d’alej zavisi reakcia publika a najmd upozornenie na konkrétny vyrobok, ¢o
vedie publikum Kk vytvoreniu nézoru na produkt azéroven podnetom k nakupu
produktu (7).

Reklama sa Casto oznaCuje aj ako jednosmerna komunikacia, ktora v niektorych

pripadoch nevzbudi vyzadovan(i pozornost’ a tym neprinesie o¢akavany efekt (2).

Podpora predaja

Podpora predaja Uzko suvisi s reklamou. Jej Glohou je zuzitkovat’ kratkodobé podnety,
ktoré zefektivituje atym padom povzbudzuje aurychluje predaj produktu. Novym
trendom vo vyspelych krajinach je zvySovanie ndkladov na podporu predaja, ktoré su
Vv kone¢nom dosledku mnohokrat vyssie ako celkové vydaje na reklamu. Podpora
predaja najCastejSie poskytuje zdkaznikovi moznost vyskuSat si novy vyrobok
za cielom prildkania zdkaznika na svoju stranu alebo na druhej strane odmenenie

zékaznika za prejavenu déveru podniku (19).

Osobny predaj

Osobny predaj je charakterizovany priamym, osobnym kontaktom predavajiceho
s kupujucim. Jeho cielom je dokladne analyzovat’ zdkaznika a na zaklade zistenych
informacii pomocou psychologickych postupov aplikovat vhodni predajni

argumentaciu. Ide o najstarSiu formu priamej marketingovej komunikacie. M6ze mat’
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mnozstvo foriem napriklad obchodné rokovania, aktivity obchodnych zastupcov, ale

napriklad aj u mnohych 'udi nepopularny podomovy predaj (14).

Public relations

Public relations (PR) zname aj ako vzt'ahy s verejnostou maju za ciel prezentovat
podnik v ¢o najpozitivnejSom svetle. Toto jednanie mad za nasledok ovplyvnenie
rozhodovania zakaznikov v prospech podniku, aj ked’ sa nejedné o priamu komunikaciu
orientovani na predaj vyrobkov. Kvalitné PR oddelenie prezentuje informacie
0 podniku, jeho vyrobkoch a sluzbach nasledkom c¢oho nadobuda ddéveryhodnost,
vysoku lojalitu zakaznikov a najma podporu Sirokého okolia (14).

NajznamejSie PR aktivity podnikov st najmd zverejiiovanie ¢lankov a komentarov
podniku v tlaCenych médiach, natacanie a uverejiiovanie vyjadreni pomocou videi,

vydavanie podnikovych letikov, novin alebo ¢asopisov, sponzoring a iné.

Priamy marketing

Priamy marketing pdsobi na jednu konkrétnu cielovl skupinu spotrebitel'ov. Dolezité je
presne poznat’ potreby a poziadavky danej cielovej skupiny. Pri zohl'adneni vSetkych
dostupnych informécii méze priamy marketing rozhodnit' o prikloneni sa zdkaznika
k danému podniku pomocou odliSenia sa od konkurencie a zapdsobenia na jeho
konkrétnu poziadavku alebo preferenciu. Prikladom je motivovanie zadkaznika pomocou
priameho oslovenia menom a prirovnania k filmovému hrdinovi, ktory vyuZiva
konkrétnu znacku automobilu (14).

Vyhodou priameho marketingu je okamzita spitnd vdzba od zakaznika. Miernou
nevyhodou je jeho obmedzenost, nakolko poOsobi len na jednu konkrétnu cielovil

skupinu (14).

1.11 Znacka

Najvédcsia uloha znacky od jej zaciatkov je rozpoznavanie produktov. Americka
marketingova asociacia (American Marketing Association, AMA) definuje znacku ako
,»meno, termin, oznacenie, symbol ¢i design alebo kombindciu tychto pojmov sliziacich

k identifikacii vyrobkov a sluzieb jedného alebo viacerych subjektov a k ich rozliSeniu
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od konkurencie.”“ Vytvorenie akéhokol'vek mena, loga, oznacenia alebo symbolu, teda
mozeme povazovat’ za vznik novej znacky (23).

Dal§imi ulohami znacky s najmi jedine¢nost’ podniku a produktu, Fahsia orientacia
v obchode, ale hlavne pravna ochrana pred plagiatorstvom a kopirovanim produktu.
Znacka ma aj svoje nevyhody, a to napriklad vyssie ndklady na oznaCovanie produktov

alebo identifikacia znacky pri nevydarenom produkte (11).

1.12 Logo

Grafické stvarnenie ndzvu organizécie, spolo¢nosti, firmy alebo institucie obohatené
0 piktogram nazyvame logo. Definicia loga je totoznd s Ceskym vyrazom graficka
znacka (24).

Logo v sebe vac¢sinou ukryva poslanie alebo filozofiu znacky. Priradenie loga k znacke
by malo byt jednoduché a Pahko odvoditené. Cim je znacka Gspesnejsia, tym rastie
aj znamost’ loga. Podniky musia dbat’ na cCasté aktualizovanie loga podla novych

trendov, avsak vyvoj loga by nemal obsahovat’ vyrazné zmeny v myslienke (24).

1.13 Moderné marketingové trendy

S pokrokom v oblasti vedy a techniky je nevyhnutny aj pokrok v oblasti marketingu.
Marketing priamo vyuziva poznatky a nastroje vedy a techniky. Dékazom je vyuZivanie
socialnych sieti v ramci virdlneho ae-mail marketingu alebo mobilnych telefénov

v rdmci mobilného marketingu (25).

1.13.1 Virélny marketing

Virélny marketing je v sucasnej dobe s oblubou vyuZivana, nizko nakladova forma
prezentacie. Jeho priebeh spociva vo vydani mnohokrat Sokujucej spravy, obrazku alebo
videa, ktoré v sebe nesie skryt spravu s cielom spustit’ masova reakciu. Podmienkou
virdlneho marketingu je vysoka miera kreativity. Preferovanym cielom viralneho
marketingu je prildkanie novych zakaznikov (25).

Pokrok v oblasti internetu a socialnych sieti podporuje aj vznik viralnych sprav. Prave
socialne siete a e-mail st v sGi¢asnosti najvyuzivanejsie na Sirenie tychto sprav. Okrem

nizkych nakladov ma viralny marketing obrovsku vyhodu v rychlosti vyprodukovania
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spravy. Naopak najvicSou nevyhodou je rychlost’ Sirenia spravy, ktoru po uvedeni

nemozno nijak obmedzovat’ ani kontrolovat’ (25).

1.13.2 Sportovy marketing

Sportovy marketing a podniky pohybujiice sa v oblasti §portu a $portovych pomdcok
spolu v dnesnej dobe Uizko a neodmyslite'ne stuvisia. Podniky vyuzivaji organizované
Sportové akcie k sponzoringu, alebo v spojeni s event marketingom samy organizuji
$portové akcie pod svojim menom. Ulohou $portového marketingu je v prvom rade
upriamenie pozornosti na Sportové vyrobky daného podniku, ¢o vedie k realizacii
obchodnych cielov. Pre maximalizovanie vysledkov tohto procesu je nutnd dlhodoba

praca na Sportovom marketingu (25).

1.13.3 Product placement

Product placement mozeme charakterizovat’ ako Umyselné a platené umiestnenie
konkrétnej znaCky do audiovizudlneho diela napriklad filmu, seridlu, reklamy alebo
relacie s umyslom propagacie podniku. Patri k dal§im nizko-nakladovym formam

prezentacie a v sucasnej dobe jeho uplatnenie ziskava na popularite (25).

1.13.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing sa zacal rozvijat na zdkladoch konkuren¢nych bojov. Neskor,
vplyvom technologickych pokrokov a novych komunikaénych technologii sa jeho
zameranie upravilo. Hlavnymi vyhodami tohto typu marketingu st nizke vydavky
na jeho realizaciu a vdaka praci s psychologiou vysokd miera efektivity. Tato forma
marketingovej komunikécie psychologickymi ndstrojmi puta pozornost’ potencialneho
zakaznika bez toho, aby si tento zakaznik uvedomil, Ze ide o formu reklamy.
Efektivnost’ zvySuje originalita a spracovanie napadu. Na druhej strane, guerilla

marketing méze 'ahko poruSovat’ zakony a spdsobovat’ tym nemalé problémy (25).

30



Najrozsirenejsie taktiky guerilla marketingu (25):
1. Udriet’ na ne¢akanom mieste
2. Zamerat’ sa na presne urcené ciele

3. Rychlo sa stiahnut’ naspat’

1.13.5 Customer relationship management

Customer relationship management (CRM) slizi na riadenie vzajomného pdsobenia
medzi podnikom a potencialnymi alebo existujucimi zakaznikmi. Pomocou CRM sa
spolocnosti snazia zvySovat’ produktivitu, spokojnost’ a lojalitu zdkaznikov. Tato forma
marketingovej komunikacie je vysoko ucinna a efektivna. Podniku poskytuje celistvy
obraz, monitoruje predchadzajlce vplyvy alebo dokonca aj stav objednavok a podobne.
Vdaka tomu mé podnik prehl'ad o potrebach a poziadavkach jednotlivych zdkaznikov

a kazdému z nich mé6ze pontknut’ individualne orientované sluzby (26).

1.14 Zhrnutie teoretickych vychodisk

V mojej bakalarskej préci sa opieram o teoretické poznatky z knih mnohych autorov.
Philip Kotler. Vyznamnu ¢ast’ poznatkov som cerpal od pana Roberta Zicha, a z jeho
publikéacie Koncepce uspéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi, nebo ucast
v soutézi? a najmd formou osobnych konzultacii. K upresneniu pojmov a hlavne
grafickym doplneniam vyuzivam aj viacero vierohodnych internetovych stranok
a odbornych portalov. Vo velkej miere som pri tvorbe teoretickej Casti mojej prace
vyuzival vlastné poznatky z doterajSicho Stidia a taktiez niektoré kapitoly vznikli

spojenim poznatkov viacerych autorov.

Vymedzenie zadkladnych pojmov v oblasti marketingu sa opiera 0 poznatky
spominaného Philipa Kotlera. Kotler patri v sicasnej dobe medzi najuznavanejSich
odbornikov a vo svojich dielach ho cituje mnozstvo inych autorov, preto jeho myslienky
vyuzivam v kapitolach popisujucich obchod, marketingové prostredie, produkt, cenu,
subjekty a delenie trhu. Kotlerove poznatky som doplnil informéciami z publikacii
zndmych a Casto citovanych pisatel'ov, napriklad pani Dagmar Jakubikov, ktor som

vyuzil pri predstaveni komunika¢ného mixu, Jitku Vysekalovl, ktorej poznatky
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zahfiiam najma v kapitole marketingoveho mixu a pana Petra Freya, pomocou ktorého

predstavujem moderné trendy v marketingu.

V oblasti konkurencie vyuzivam z velkej Casti publikaciu pana Roberta Zicha, ktory
Vv nej rozvija vyhody, na ktoré sa zameriava moja bakalérska praca, hlavne problematiku
substitu¢ného pojatia konkurencie. K doplneniu teoretickych vychodisk ohladom

konkurencie a konkurenéného priestoru pouzivam pana Ludvika Cichovského.

K doplneniu ostatnych pojmov neodmyslitel'ne stvisiacich s danou témou vyuzivam
d’alsich autorov, vo vyznamnej miere spominam najma Kevina Lane Kellera, ktory je
podobne ako Kotler povazovany za jedného z poprednych odbornikov v oblasti

marketingu.

Teoretické vychodiskd mojej prace sa sustred’uju na strué¢né vymedzenie zakladnych

pojmov marketing, konkurencia, trh a s nimi savisiacich otazok.
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2 ANALYZA PODNIKU

2.1 Predstavenie spoloCnosti

2.1.1 Histéria podniku

Historia podniku Kellys bicycles sa zacina v roku 1990, kedy si dvaja bratia Peter
Divinec a Branislav Divinec otvorili poZi¢oviiu bicyklov v autokempingu na Sinave
vV Piestanoch. Za prvl sezénu poziciavania bicyklov zarobili 80 tisic slovenskych
korin. Po sezone vd’aka velkému dopytu predali vSetky bicykle a za ziskané peniaze
hned’ nakupili d’alSie. Ceny vtej dobe diktoval S$tat, preto kupovali bicykle za
maloobchodn( cenu a za tu istd cenu ich aj predavali. K bicyklom preto poskytovali
predpredajné servisné Ukony, napriklad dofikanie gum. Neskér bol zakon
0 maloobchodnych cenach zruseny. Bicykle najskor skladovali vo svojich garazach,
neskor si prenajali sklad na Zelezni¢nej stanici a bicykle predavali cez inzeraty
v novindch. To ich priviedlo k zaloZeniu podniku. Kvoli problémom s najdenim
vhodnej predajne, sa zacali orientovat na velkoobchod avroku 1991 wvznikla
spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym MAMA, spol. s.r.o. so sidlom v PieStanoch.
Osobne zacali chodit’ za majitel'mi predajni a pontkat’ im bicykle. Do dvoch rokov sa
stali najvacsim distributorom bicyklov na Slovensku s roénym predajom tridsat’ tisic
bicyklov ro¢ne. Trh bicyklov sa v roku 1994 rychlo naplnil. Podnik sa drzal domacich
vyrobcov a nebol schopny konkurovat’ bicyklom dovazanym zo zahranicia. Preto sa
podnik kvoli problémom s predajom dostal az do platobnej neschopnosti. Vtedy boli
bratia Divincovei nuateni prijatt do podniku novych spolo¢nikov zradov svojich
znamych. Na vystave v Koline nad Rynom ziskali kontakt na kIi¢ového vyrobcu
v Taiwane. Spolupraca spocivala v navrhnuti bicyklov na Slovensku, vyrobe dielov na
Taiwane a nasledna montaz na Slovensku. Tento proces mal za ciel’ uSetrenie nakladov
na cla, nakol'ko clo na diely bolo o 10% nizsie ako na zlozené bicykle. Z tohto dovodu
podnik postavil novli montdznu halu v dedine Velké Orviste ned’aleko Piestan, kde
zacali pracovat’ aj administrativny pracovnici. Na tito investiciu vyuzil Gver. Nasledne
zaCal vyrabat prva vlastnu znacku bicyklov MAMA, neskor sa pridavali znacky
ALPINA, ADMIRAL, KELLYS, LINCOLN. Podnik sa snazil rozSirovat ponuku

znacdiek s cielom pokrytia SirSej Casti trhu s heslom ,,eSte sa nenarodila $t'uka, ktord by
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zjedla vSetkych kaprov v rybniku®. Problémom bola neschopnost’ investovania do
propagacie vsetkych znaciek. Ked na trh vstipili ¢eské znacky, zacali v roku 1996
vyvijat obchodné aktivity v Cechach a neskér v dalsich krajinach. Casom podnik
vypustil zo svojho portfélia vsetky znacky okrem Kellys, pretoze tieto znacky boli pre
neho viac stratové ako ziskové. Dalim krokom pre zvysenie ziskov bolo nastavenie
ceny na strednl az vysSiu Uroven, ¢o prinieslo na jednu stranu zmensenie mnozstva
predanych bicyklov, na druhej strane nizSiu kapitdlovii narocnost’ a vyssiu kvalitu
bicyklov. V roku 2001 vystupili z podniku spolo¢nici, ktori sa k nemu pripojili v roku
1994. Podiel tychto spolo¢nikov prebral taiwansky dodavatel. Svetova finan¢nd kriza
v roku 2008 donutila podnik v roku 2010 obnovit' predaj bicyklov znatky ALPINA,
ktoré patria do nizSej cenovej kategorie. Aj v tomto pripade je vSak pre podnik
najdolezitejsia kvalita. V roku 2010 podnik zmenil svoje meno na Kellys bicycles s.r.o.
V roku 2012 sa sidlo podniku presunulo do Vel'kého Orvist'a (27).

Kellys bicycles v sucasnosti predava bicykle vo vsetkych eurdpskych krajinach a viac
ako 30 Statoch sveta. Na Slovensku sa preddva menej ako 10% produkcie, najviac
produkcie kon&i v Cechach av Pol'sku. Zriedkavo sa podari predat bicykle aj do
mimoeurdpskych krajin, napriklad v minulosti do Juhoafrickej republiky. Roc¢na
produkcia predstavuje priblizne 70 000 ks strednej a vyssej triedy bicyklov. V minulosti
bola znacka Kellys bicycles suc¢astou Americkej korporacie a z toho dévodu si mnoho
Iudi aj v sucasnosti mysli, Zze Kellys bicycles je americka znacka, ¢o podniku

marketingovo vel'mi pomohlo (28).

2.1.2 Zé&kladné informécie o spolo¢nosti

Obchodné meno: Kellys bicycles s.r.o.

Sidlo: Slnecéna cesta 374, 922 01 Velké Orviste
Identifika¢né ¢islo: 17641322

Den zépisu do OR:  27.06.1991

Pravna forma: Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym
Zakladné imanie: 6 000 000 €
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Spolo¢nici: Chen Hong-Jen Vklad: 750000 € Podiel: 12%

Wu Gwo-Ming Vklad: 750 000 € Podiel: 12%
Ing. Branislav Divinec Vklad: 2 250 000 € Podiel: 38%
Ing. Peter Divinec Vklad: 2 250 000 € Podiel: 38%

Statutarny organ: konatel’: Ing. Peter Divinec Vznik funkcie: 22.06.2012
Pocet zamestnancov: 130-140 (29)

2.1.3 Predmet ¢innosti

Hlavnou ¢innost'ou podniku je montaz avyroba bicyklov aich sucasti. Obchodny
register definuje tato ¢innost ako obchod so spotrebnym a priemyselnym tovarom.
Dal§imi ¢innostami suvisiacimi s predmetom podnikania Kellys bicycles je
sprostredkovatel'ska ¢innost’ a servisné sluzby v oblasti spotrebného a priemyselného
tovaru. Doplnkovymi ¢innost'ami podniku st reklamna a propagacna Cinnost, vedenie

ucétovnej evidencie a vykonavanie prieskumu trhu (29).

Filozofiou podniku je outsourcing, teda Uzka spolupraca s externymi subjektmi. Je to
vel'mi integrovany podnik. Ideové koncepcie, vyvoj a testovanie prebiehaju vo vnutri
podniku, ale v mnohych veciach dlhé roky spolupracuju so $pickami vo svojom obore.
Napriklad karbonové ramy pre Kellys vyrdba podnik, ktory je dodavatel'om
karbonovych dielov pre Boeing 787 Dreamliner. V oblasti grafickych a priemyselnych
dizajnov podnik uz 15 rokov tzko spolupracuje s grafickym stadiom. Kellys je vel'mi

silny na Pol'skom trhu (30).

KeLL9s

BIKE COMPANY

Obr. 4: Logo Kellys bicycles (31)
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2.2 Analyzatrhu

Na trhu vyrobcov bicyklov na Slovensku pdsobia 4 najvyznamnejSie znacky. Patria
medzi ne Kellys, Dema, CTM a Kenzel. VSetky 4 znacky sa vyznacuju hlavnym
spoloénym znakom, ktorym je spolupraca s vyrobcami na Taiwane alebo v Cine.
Pociato¢né navrhy celkovych dizajnov, vyber komponentov, naslednd montaz

a testovanie bicyklov prebiehaju na Slovensku (30).

Bicyklovy priemysel, tak ako aj ostatné segmenty hospodarstva, zasiahla v roku 2008
svetova hospodarska kriza. Najhorsi bol pre slovenskych vyrobcov bicyklov rok 20009.
V sucasnej dobe sa uz vicsina dokazala vratit’ na objem produkcie spred krizy. Kriza,

vSak uplne zmenila trh bicyklov a vyrobcovia sa musia viac snazit aby zaujali

zakaznikov (30).

Nakol’ko slovensky producenti bicyklov vo velkej ¢asti produkuju bicykle najmé na
VyVoz, po prijati eura na Slovensku bojujd aj s kurzovymi rozdielmi. Kurzy ostatnych
mien voci euru vel'mi silno plavaji. Po prichode krizy vyrobcovia inkasovali bezcenné
peniaze, pretoze hodnota ostatnych mien sa prepadla. Preto, od prijatia eura, musia vo
zvysenej intenzite sledovat’ finanéné operacie — vysledky kurzovych rozdielov (4).
Problém vo vyrobe bicyklov je aj v rozdiele vyrobnych noriem. Aj ked existuje
Europska tnia a legislativa je jednotna, medzi $tatmi existuju vel’ké rozdiely v norméch,
ktoré sa nedaju skibit’ (30).

Na Slovensku je vyrazny problém s infraStrukturou. Dolezitd je najmi absencia
cyklistickych chodnikov, cyklistickych tras, ¢o sa negativne odraza na celkovom predaji
bicyklov na Slovensku. Problém je v neposlednom rade aj vo vnimani cyklistov ako
ucastnikov dopravy. Z tohto dovodu sa slovenski vyrobcovia sustreduju skor na

upevnenie svojich pozicii na zahrani¢nych trhoch a zvysenie celkového exportu (30).

2.2.1 Nastupujuce trendy

Trh bicyklov podlieha neustdlym zmenam. Podniky musia dokonale poznat' vsetky
vSeobecné a technologické trendy, ale aj poziadavky a ocakdvania zdkaznikov.

Nastupujacim trendom v oblasti bicyklov je kategdria citybike., ktord postupne
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prichadza zo zapadnej Eurdpy. Tieto bicykle obsahuju kompletni vybavu, teda nosice,

drziaky, stojan, svetla a iné (30).

Cim dalej, tym viac sa rozvija bicyklovanie ako forma travenia volného &asu celej
rodiny. Na Ustupe je stredna trieda bicyklov. Naopak rastie produkcia drahych, ale aj
lacnych bicyklov. Slovensky trh zaostdva za svetovymi trendmi v oblasti bicyklov
0 priblizne 3-4 roky (30).

2.3 Analyza konkurencie

NajproduktivnejSim vyrobcom bicyklov na Slovensku je podnik Kellys bicycles. Ro¢ne
preda na celom svete 69 000 kusov bicyklov, ¢o predstavuje 42% z vyroby 4 najvacsich
slovenskych vyrobcov. 90% produkcie vyvaza do zahranicia, a preto najvacsi podiel na
slovenskom trhu mé podnik Belve so znackou bicyklov CTM. Z ich ro¢nej produkcie
35 850 kusov zostava 50% na slovenskom trhu, ¢o predstavuje 18 000 kusov bicyklov

a 32,2% podiel na trhu.

Tab. 2: Produkcia bicyklov 4 najviéSich vyrobcov na Slovensku (30)

Znacka | 2009 2010 2011 2012 2013

Kellys 62 500 62 500 63 000 64 000 69 000
Dema 54 000 30 000 26 000 28 000 30 000
CT™M 13750 14 500 19 980 22 950 35 850
Kenzel 14 299 16 700 23 000 26 500 29 000
Spolu 144549 | 123700 | 131980 | 141450 | 163 850

Tab. 3: Predaj bicyklov 4 najviésich vyrobcov na Slovensku v roku 2013 (30)

Celkovy | Predaj bicyklov na Slovensku | Podiel na
Znacka predaj slovenskom
bicyklov (ks) % ks trhu (%)
Kellys 69 000 10 7 000 12,5
Dema 30 000 50 15000 26,7
CTM 35 850 50 18 000 32,2
Kenzel 29 000 55 16 000 28,6
Spolu 163 850 35 56 000 100
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Dema
Obchodné meno: DEMA Senica, a.s.

Sidlo: Dlha 248/43, Senica 905 01

Den zapisu: 20.07.2001

Prévna forma: Akciova spolo¢nost’

Zé&kladné imanie: 33200¢€

Pocet akeii: 1 000 listinnych akcii na meno v hodnote 33,2 € (29)

Podnik spolupracuje s juhoazijskymi vyrobcami komponentov. Na ideové koncepcie
a priemyselny dizajn mé vytvorené samostatné oddelenia. Okrem toho Dema vyréaba
a kompletizuje celé bicykle pre iné zahrani¢né znacky. Podnik svoju stratégiu
prispdsobuje trendom, zmenam na trhu a poziadavkam zakaznikov. Dema je sti¢ast'ou
viacerych projektov, ktoré st spojené s bezpecnostou a rozvojom mestskej cyklistiky.
V sucasnosti sa podnik orientuje na drahsie bicykle a ziskava novych zakaznikov. Dema
vyvaza bicykle do 8 krajin. Okrem bicyklov obchoduje aj s automobilmi, koc¢ikmi
a sportovym naradim (30).

Skladba vyroby: 50% MTB, 15% cross, 15% detské, 15% city, 5% cestné (30)

CT™M

Obchodné meno: Belve, s.r.o.

Sidlo: Holubyho 295, Stara Tura 916 01
Den zépisu: 16.11.1994

Pravna forma: Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym

Zakladné imanie: 7 968 € (29)

Podnik spolupracuje so spolo¢nostou ASTRO Engineering, ktora je jednym
z najvyznamnejSich, zakazkovych, taiwanskych vyrobcov rdmov. Ide o celoodpruzené
a karbonové modely vySSej cenovej kategorie. Ostatné ramy (profily, spojky, koncovky,
geometriu) si navrhuje podnik sdm, vyrobca zodpoveda za kvalitu a zhodu s eurépskymi
normami. Na dizajne, marketingu, testovani, tvorbe produktového katalogu, pracuju
samostatné oddelenia. Znacku CTM sa prezentuji najma cez ,,gravity* discipliny, ktoré

sa radia medzi extrémne Sporty. Belve sa v suCasnosti snazi presadit’ aj na trhu rodinnej
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cyklistiky strednej triedy, v ktorej sa skryva obrovsky potencial a moznosti.
V poslednych rokoch podnik zmenil pristup k marketingu, zmenil dizajn loga
a zefektivnil pracu. V sucasnosti predava najviac bicyklov v strednej triede zo
slovenskych vyrobcov. Belve sa orientuje prevazne na ¢esky trh. Dopyt po znacke CTM
uz 3 roky presahuje technologické moznosti podniku. Podnik predava bicykle v 10
eurdpskych krajinach (30).

Skladba vyroby: 50% MTB, 50% cross (30)

Kenzel

Obchodné meno: KENZEL s.r.o.

Sidlo: Novozadmocka cesta 182, Hurbanovo 947 01
Den zapisu: 28.02.2001

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Zé&kladné imanie: 6 640 € (29)

Podnik, ako jediny zo slovenskych vyrobcov, prevadzkuje vlastni vyrobu bicyklov.
Vlastni niekol’ko zvara¢skych koji, stojanov a fréz. Najméa kategoria citybikov sa ru¢ne
zvéra a strieka priamo v podniku. Okrem toho vlastni aj linku na vyrobu rafikov
a celych kolies. V buducnosti planuje Kenzel vyrabat' vlastné komponenty, ako su
napriklad riadidla ¢i predstavce a otvorit’ halu, kde sa budi zvarat’ aj hlinikové ramy.
Dizajn ma na starosti podnikova dizajnérka. Vlastna vyroba prinaSa niekol'’ko vyhod.
NajvyraznejSia vyhoda je vyrobenie bicykla presne podla poziadaviek zadkaznika
Vv lehote jedného tyzdna. V roku 2009 Kenzel zaznamenal pokles celkového obratu
045%. Z krizy sa podnik rychlo dostal a v roku 2013 uz vyrabal rovnaké mnozstvo
bicyklov ako pred krizou. Bicykle vyvéaza do 14 krajin. NajvacSie mnozstvo bicyklov
predava podnik na juznom Slovensku a v Mad’arsku (30).

Skladba vyroby: 30% MTB, 50% city, 20% detske (30)

Monitorovanie konkurencie podnikom Kellys bicycles
Podnik Kellys bicycles nemad CRM systém na monitorovanie konkurencie. Informacie
ziskava z dostupnych zdrojov. Vela informacii zbieraju obchodny zastupcovia, ktori

maji sukromné vztahy s obchodmi. Podnik ma k dispozicii obchodné podmienky
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konkurentov, pristup do obchodov konkurencie, katalogy konkurencie. Tymito cestami
neustale sleduje ¢innost’ konkurencie na trhu v oblasti marketingu, predaja, inovacii,
technologii, produktov a monitoruje hrozby. Cielom tohto pozorovania je predist’
aktivite, ktora podnik moéze realizovat’ duplicitne s aktivitou konkurencnych podnikov.
Dalsi monitoring podnik vykonava na zéklade brand motivov, vztahov s obchodnikmi,
niekedy aj priatel'skych vztahov s konkurenciou, prieskumov trhu a asocidcii.
NajdolezitejSie trhy pre Kellys, pol'sky a ¢esky trh, maja bicyklové asociacie, ktoré

poskytuju informacie ohl'adom situacie na lokalnom aj europskom trhu.

2.4  Analyza dodavatel’ov

Pre podnik je pri vybere dodavatel'ov najvacsim cielom kvalita. Cena je az na druhom
mieste. Kellys ma nastavené presné pravidla, akym sp6sobom spolupracuje
s dodavatel'mi: kontrola kvality dodévatel'ov, vzt'ah zalozeny na dlhodobej a kvalitnej
spolupréci, dodrziavanie vSetkych podmienok (platobné, dopravné, ...). Pri nesplneni
pravidiel zo strany dodavatel'ov spolupraca kon¢i. Podnik sa snazi byt lojalny
k jednému overenému dodavatel'ovi, s ktorym najviac spolupracuje. Tato lojalita sa tyka
vSetkych materidlov aj doplnkov. Podnik mé& vzdy v =zilohe jedného
dodavatela - diverzifikacia.

Podnik nakupuje tovary na vyrobu na celom svete, najma Azia - Indonézia, Cina,

Japonsko, Severna Amerika, Eurdpa.

Zakladna cast’ bicykla je rdm. Ten na zaciatku navrhne dizajnové Studio v spolupraci
s bicyklovym oddelenim, potom sa dostava do vyroby najma v azijskych krajinach Cina
a Taiwan. Doélezité je mat’ v tychto krajinach agentov, ktory strazia kvalitu vyroby. Na
rdam sa postupne o0sadzaju jednotlivé komponenty, ktoré podnik nakupuje od
renomovanych vyrobcov akymi st Rockshock, Fox, Shimano, Schwalbe. VVyrobcovia
musia spifat’ uréiti kvalitativnu Groveti, preto aj ich vyrobky patria medzi drahsie.

Vyroba bicyklov je sezonna a tomu podliehaji plany vyroby. Nakolko st dodacie
terminy pre jednotlivé komponenty kvoli ich kvalite a renomé znacky velmi dlhé,
vyroba sa planuje minimalne v dvojrocnom predstihu. Samotna vyroba zacina rok pred

uvedenim novych modelov na trh.
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2.5 Analyza zakaznikov

Analyza a vyhladavanie zakaznikov je dlhodoby proces. Podmienky pre spolupracu
s podnikom:

- prevadzkovanie kamenného obchodu

- poskytovanie kvalitného servisu

- moznost’ prezentacie podnikovych bicyklov

- akceptovatel'na vystavna plocha

- dobré platobné skisenosti — platba vopred, neskor ista Groven uveru

- vztah so zakaznikom - vel'mi délezity, musi byt’ na vysokej urovni, podnik podporuje
obchod, ale aj obchod podporuje podnik

Nakolko podnik posobi na trhu bicyklov uz takmer 25 rokov a ma vybudované dobré

meno, ¢asto zakaznici priamo kontaktuji podnik s poziadavkou na spolupracu.

Kellys prevadzkuje program ambasiddorov znacky. Tento program spociva v existencii
obchodov, ktoré su Specialistami na znacku a samy jazdia na tychto bicykloch.

Podnik v sucasnosti pracuje na skvalitneni siete predajni. Mnozstvo predajni
S nevyraznym dizajnom a malou predajnou plochou sa snazia eliminovat. V tomto
smere podnik eviduje pokrok v medziro¢nom poklese tychto typov predajni, pretoze sa
nevedia udrzat’ na trhu.

Formou vyhladévania zdkaznikov je aj vystava Eurobike, konajuca sa v nemeckom
meste Friedrichshafen, ktorda je najvacSou vystavou B2B trhu v Eurépe. Podnik

vystavuje svoje produkty aj na mnohych regionalnych vystavach.

2.5.1 Cielova skupina

Podnik v roku 2014 uskuto¢nil prieskum zakaznikov na vzorke 1595 respondentov.

Vysledok tohto prieskumu je znazorneny v grafe 1.

Tento prieskum definoval hlavnt cielova skupinu znacky Kellys bicycles ako
vasnivych terénnych cyklistov. V tejto skupine prevladaju mladsi, slobodni muzi, ktori
bicykluju niekolkokrat do tyzdna (42%), sami (55%) a najCastejSie v teréne (29%).
Vlastnia MTB bicykle a v pripade ndkupu nového bicykla preferuji opat MTB bicykle

(46%). Priemerna suma, ktort st ochotni zaplatit’ za bicykel sa pohybuje okolo 518€.
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Ak vezmeme do uvahy vsetkych odpovedajucich respondentov, frekvencia bicyklovania
ostdva nemennd, 34% bicykluje niekolkokrat do tyzdna, prevazne sami (50%).
NajcastejSie vyuzivaju mestské cyklocesty (22%), vlastnia MTB bicykel a v pripade
d’alSej kupy bicykla by sa znova rozhodli pre tento druh bicykla (40%). Priemerna

suma, ktord su ochotni utratit’ za bicykel je 445 €.

W vasnivi terénny cyklisti
| sviato¢ni prileZitostni
cyklisti

= priemerni beZni cyklisti

W naruZzivi asfaltovi cyklisti

Graf 1: CiePova skupina Kellys bicycles (interné zdroje podniku)

2.6 Analyza marketingového mixu

Podnik ma oddelenie marketingu, ktoré vytvara a smeruje stratégiu marketingu. Kazdy

trh, si tto stratégiu d’alej prisposobuje svojim poziadavkam.

2.6.1 Produkt

Primarnym produktom podniku st bicykle. Dal§imi produktmi si doplnky a bicyklové
prisluSenstvo. Podnik ma v sucasnosti vo svojej ponuke 150 modelov bicyklov
rozdelenych medzi dve znacky Kellys a Alpina.

Kellys dodrziava stanovené normy vyroby pri vSetkych produktoch, certifikaty 1SO

nevlastni.
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Pri objednavke produktu cez e-shop v rdmci B2C trhu podnik poskytne zdkaznikovi
kontakt na najblizSieho predajcu znacky Kellys a ten preberd tohto zdkaznika. Podnik

teda neprevadzkuje ziadny priamy predaj na B2C trhu formou e-shopu.

Kellys predava svoje produkty teritoridlne. Dve $pecializované predajne nemézu byt
Vv tesnej blizkosti, aby nezvadzali medzi sebou konkuren¢ny boj. Podnik pri zaujme

dvoch zakaznikov s predajiiami blizko seba sam rozhoduje, ktorému z nich da prednost’.

Zarucny a pozarucny servis

Podnik priamo neprevadzkuje zaru¢ny ani pozaruény servis. Zaruény servis
prevadzkuju zdkaznici samy. Ak v rdmci zaruéného servisu potrebujil pomoc, podnik im
za Ucelom udrziavania dobrych vzt'ahov pomdze v rdmci svojich moznosti a schopnosti,
na vlastné naklady. Délezitou podmienkou pre zakaznikov je, aby mali dostato¢ne
vybavenu dieliiu. Pri expedicii za i€elom l'ahSieho transportu st bicykle prispdsobené
baleniu a v predpredajnom servise je potrebné bicykel zlozit a skontrolovat. Podnik
poskytuje odberatelom pri poSkodeni bicykla pri preprave moznost opravy alebo

vymeny bicykKla.

2.6.2 Cena

Zakladom pre tvorbu ceny je pouZitie poZadovanych komponentov na konkrétny typ
bicykla. Po zlozeni prebehne porovnanie cien s podobnymi bicyklami ostatnych

znaciek.

Filozofia ocenovania montaznych prac sa dlhodobo vyvija, prispésobuje obdobiu
a trendom. Cena montdZe sa odvija od technickej ndro¢nosti bicykla a plati priama

umera, teda ¢im narocnejsi bicykel, tym drahsia montaz.

Podnik prevadzkuje pasovu vyrobu a ma definovanych 5 hlavnych kategdrii oceiiovania
montaznych prac:

1.) zakladné bicykle s V brzdami — 4€/1 bicykel

2.) zakladné bicykle s hydraulickymi brzdami -5€/1 bicykel

3.) road racing bicykle — cestné Specialy — 6€/1 bicykel
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4.) mestské bicykle — vybavené podla cestnej vyhlasky, spinaju vietky podmienky
jazdy po cestnej komunikécii, teda blatniky, osvetlenie, nosic, stojan,... — 7€/1 bicykel
5.) $pecialne bicykle, ktoré spiiiajii najnovsie trendy, celoodpruzené bicykle, z hl'adiska

vyroby najnaro¢nejsie, cross-country bicykle, ktoré su najdrahsie — 8€/1 bicykel

Cena kazdej kategorie je rozdelena do operacii, z ktorych kazdd ma svoju Ciastkova
cenu napr. utiahnutie kolesa, nahodenie ret'aze, nahodenie bfzd, zmontovanie riaditok,

atd’.

Platobné podmienky

Novy zékaznik plati za nakup v hotovosti. Neskor dostava Gver priemerne na jeden
bicykel priblizne 500 eur. S kazdym d’al§im nakupom sa Gver zvic¢Suje maximalne az do
25% ro¢ného obratu zékaznika s podnikom. Standardnd doba splatnosti v pripade

vol'ného predaja je 30 dni.

Podnik pontika zdkaznikom mozZnost’® kontraktacnej objednavky, jeden krat za
kalendarny rok. Tento kontrakt umoziiuje zdkaznikom vyhodné financovanie ich
obchodu. Za prvu ¢ast’ tovaru, ktory dostanti do februéra platia az v marci. Tato vyhoda
je poskytovana iba zakaznikom, s ktorymi ma podnik dobré skisenosti v ramci
dodrziavania platobnych podmienok. Nakolko podnik dbd na vztahoch, nemava

problémy s ich nedodrziavanim.

2.6.3 Distribucia

Podnik umoziuje kazdému zakaznikovy pristup k e-shopu, kde si sklada objednavky
podla svojich potrieb. E-shop ma jednoduché pouZivanie, st v fom informacie
o produkte, ceny, rabaty, dostupnost, v pripade nedostupnosti najbliz§i termin
dostupnosti. Z&kaznik ma v tomto e-shope pristup ku vsetkym svojim dokladom.
V momente generacie je objedndvka odosielana do logistického centra podniku, ktoré
Standardne vybavi objedndvku do 48 hodin. Pri prisluSenstve sa ¢asto doba vybavenia
objednavky mierne predizi. Zakaznikovi je objednany tovar doru¢eny kuriérskou

sluzbou, s ktorou podnik v danej krajine spolupracuje.
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Skladové zasoby

Skladové zasoby bicyklov — podnik ma vacsinu objemu svojej produkcie viazana na
kontrakéné dohody, ktoré sa uzatvaraji na konci augusta. Bicykle sa zacCinaji vyrabat
podla vyrobného planu od zaciatku septembra a postupne sa navazaji do podnikového
skladu v Novych Zamkoch. Vzhl'adom na kontraktacné zmluvy je priblizne 90 %
produkcie okamzite expedovanej. Niektori odberatelia maji moznost’ ponechat’ si
objednané bicykle v podnikovom sklade na preskladovanie. Mnoho odberatel'ov tuto

moznost’ vyuziva napriklad pri zmene sezénnych tovarov.

Skladové zasoby prislusenstva — prislusenstvo na novu sezoénu je obvykle naskladnené
do konca kalendarneho roka. Zakaznici po odobrati mnozstiev vyplyvajucich

z kontrakénych zmlav, odoberaji d’alej prislusenstvo podla svojich aktualnych potrieb.

2.6.4 Marketingova komunikacia

Marketingové aktivity podniku su delené na 2 Casti:

1.) marketing smerovany na B2B trhy - marketingovd podpora predajcov formou
sluzieb a reklamnych predmetov POS. Podnik pontka individudlny pristup
k zakaznikovi, v ktorom realizuje napriklad vizualizacie obchodov. Kazdy rok
organizuje prezentdciu novych produktov na kazdom trhu. Sti¢astou marketingu na
B2B trhoch je aj vystavovanie produktov na medzinarodnych vystavach a organizacia

Skoleni pre zakaznikov.

2.) marketing smerovany na B2C trhy — vel'mi Siroko pojaty — odborné a lifestylove
Casopisy, internetovy content marketing, internetovd stranka, socidlne médid,
internetové servisy, Specializované Sportové stranky, cyklistické podujatia a detské
preteky, podporovanie cyklistiky ako celku. Okrem cyklistickych podujati sa snazi
podnik podporovat’ aj iné podujatia a tym vplyvat’ na aktivne stravenie casu. Kellys
disponuje celkovym vybavenim na organizovanie akcii napr. brana, stanok, testovacie

bicykle pre navstevnikov, atd’.
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Obr. 5: Podpora predaja Kellys bicycles (32)

Sponzoring: Kellys Bike Ranch Team v Ceskej republike, ale aj podpora jednotlivcov:
Piotr Szwedowski, Mateusz Balinski. O spolupracu méze podnik poziadat’ ktokol'vek,
kto s nim ma dobry vzt'ah.

Cielom podniku do buducnosti je vytvorit vlastny jazdecky tim pod ndzvom Kellys

factory team. Tento tim by mal byt aktivny od roku 2016.

2.7  Analyza vnutorného prostredia podniku metodou 7S

Tvrdé elementy
2.7.1 Stratégia

Podnik veri, Ze kazdy ¢lovek ma svoju misiu a bicykel, ako doplnok, je smerovany na
to, aby ju splnil. Z toho vyplyva stratégia, ktorou je produkcia kvalitnych produktov,
spadajucich do strednej a vyssej cenovej triedy. Kellys uprednostiiuje kvalitu produktov
a nadstandardné vztahy tak so svojimi dodavatel'mi, ako aj so svojimi odberatel'mi
a koncovymi zékaznikmi. Snahou podniku v sucasnosti je rozsirenie ciel'ovej skupiny

zakaznikov na starSich l'udi a rekreacnych cyklistov.

2.7.2 Struktara

Podnik zamestnava v sucasnosti 130-140 T'udi, ¢im sa zarad'uje medzi stredne vel'ké
podniky. Organiza¢na Struktura podniku je jednoducha. Na vrchole je konatel’ a jeden
z majitelov podniku Ing. Peter Divinec. Poradie vSetkych ostatnych oddeleni
nezodpoveda dolezitosti, navzajom vsak tzko spolupracuji a predavaju si informacie.

Kazdé oddelenie ma svojho veduceho a d’alsich pracovnikov.
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Oddelenie bicyklov urcuje skladbu a Specifikaciu produktov, zabezpecuje nakup
a logistiku komponentov na montaz bicyklov. Oddelenie d’alej definuje poziadavky na

nové navrhy dizajnov, ktoré zadava oddeleniu Research & Development.

Oddelenie aftermarketing sleduje nové trendy na trhu, na zéklade ktorych urcuje
ndkup novych produktov. Taktiez vyhladava potencialnych dodavatel'ov, od ktorych
nasledne objednava bicyklové doplnky a komponenty na d’al$i predaj. Vykonava aj

administrativnu pracu spojend s prijimanim tovaru na sklad.

Oddelenie financii a ekonomickych informacii zodpovedd za vedenie uctovnictva,
finan¢né planovanie, riadenie platobného styku, dafiovi politiku a odvodové povinnosti.

Zabezpecuje vyplacanie mzdy a taktieZ vedie evidenciu dochadzky.

Oddelenie marketingu sa stara o prezentaciu podniku. Do jeho kompetencii spada
reklama, podpora predaja, PR, sponzoring a organizovanie podujati. Pracuje na

marketingovom mixe ako celku.

Oddelenie predaja riadi komunikéaciu so zadkaznikmi podniku, sleduje platobnu
disciplinu zékaznikov, vystavuje faktlry a dobropisy. Toto oddelenie sa dalej ¢leni
podla zamerania na trhy. Podnik okrem pésobnosti na dom&com trhu ma svojich
zéstupcov v 4 krajinach Eurépskej unie: Ceska republika, Pol'sko, Madarsko
a Nemecko. Vyvoz do ostatnych krajin sveta zabezpeCuje oddelenie exportu. Podnik
prevadzkuje aj 4 vlastné maloobchodné predajne na Slovensku v mestach: Spisska Nova

Ves, Zilina, Nitra a Dunajska Streda. Tieto predajne riadi oddelenie malopredajni.

Oddelenie logistiky a skladovania zabezpe¢uje prepravu tovarov k zakaznikom.
K hlavnym Glohdm patri objednavanie dopravy, celkova logistika, preberanie tovaru

a sledovanie skladovych zéasob spojené s fyzickou inventarou.
Oddelenie vyroby a reklamacii riadi montaz bicyklov. Prijima, posudzuje a riesi ich

pripadné reklamacie. Zoznam nahradnych dielov potrebnych na reklamaéné opravy

bicyklov zadava bicyklovéemu oddeleniu, ktoré zabezpecuje nakup tychto dielov.
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Oddelenie Human Resources sa stard 0 zamestnancov formou organizacie $koleni,
teambuildingov, tvorbou pracovnych zmlav, organizaciou pracovnych pohovorov

a nasledného prijimania novych zamestnancov.

Oddelenie sekretariatu zabezpecuje telefonickG komunikéciu, administrativnu

¢innost’, ob&erstvenie, eviduje postu a d’alej vyhodnocuje a triedi informécie.

Oddelenie Research & Development pracuje s technolégiami a materialmi. Oddelenie

tvori konStrukéné grafické navrhy a spolupracuje pri vytvarani kreativnych koncepcii.

Konatel

Ing. Peter Divinec

Financie

Bicykle Afte'r a Marketing Predaj
marketing ekonomické
informacie

Logistika
a
sklado
vanie

Verba Human Oddelenie

Sekretariat
a L. resources R&D
reklamacie

lSIovensko l Cesko l Polsko l Madarsko l Nemecko l Export l Malopredajne

Graf 2: Organiza¢na Struktura podniku (interné zdroje podniku)

2.7.3 Systémy

Podnik vyuziva na komuniké&ciu hlavne mail, telefon, pravidelné interné porady
a medzindrodné porady za ucasti vSetkych veducich pracovnikov jednotlivych trhov.
Okrem toho vlastni interny sietovy disk a systém Kellys store, ktory je programovany
priamo na jeho potreby.

Podnik spolupracuje s externym grafickym stadiom, ktoré je autorom grafiky na
bicykle, prisluSenstvo, katalogy, web stranku, stanok na vystavu Eurobike, logo, atd’.
Kellys zamestndva konstruktéra, ktory neustale pracuje s technologiami a materialmi.
Pri technologickom vyvoji spolupracuje aj s dodavatelmi najmid so spolo¢nikom
z Taiwanu, ktory poskytuje mnoho informacii. Pomocou svojich produktovych

manazérov, sleduje trendy nie len v cyklistike, ale aj v inych Sportoch.
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Makké elementy
2.7.4 Styl riadenia

Podnik vyuziva synergicky S$tyl riadenia. Déraz je kladeny najmid na medziludské
vztahy, ale nezanedbavaju sa celkové vysledky. Vo velkej miere je vyuZzivany
individualny pristup k ¢lenom timu a motivovanie jednotlivych zamestnancov. Tento
Styl riadenia spolu so sudrznostou pomaha podniku zvladat’” narocnost’ jednotlivych

vykonavanych ¢innosti.

2.7.5 Spolupracovnici

Skolenia

Podnik usporaduva pre svojich zamestnancov skolenia soft skills, ktoré st upriamené na
manazment podniku, oddelenie predaja firmy a zamestnancov vsetkych oddeleni.
Pracovnici montdze absolvuju vzdeldvanie zamerané na montaz bicykla, nové trendy
a postupy. Dalsie $kolenia firma uskutodiiuje v ramci potreby. Prebiehaji najma
Vv terminoch od oktdbra do aprila, kedy je podnik mimo hlavnej sezoény. Spolo¢nost’
organizuje Skolenia aj pre svojich zdkaznikov.

Kellys prevadzkuje talentovy program, v ktorom manazment a najdolezitejsi

zamestnanci maju moznost’ vlastného rozvoja pomocou spoluprace s kou¢mi.

Systém odmernovania

Odmenovanie zamestnancov podniku ma 2 cCasti. Kazdy zamestnanec ma stanovenu
pevnu Ciastku podl'a pracovnej zmluvy. Druhd, pohybliva ¢ast’ mzdy, tvoria prémie,
ktoré su zavislé od splnenia podnikového planu a vyplacaji sa aZz po skonceni

hospodarskeho roka.

Priebeh prijimacieho konania

Prijimaniu novych zamestnancov predchadza inzerat. Zamestnanci podniku st vzdy
obozndmeni s novym vyberovym konanim, aby mohli tGto informaciu Sirit. VSsetci
prihlaseny uchadzacéi absolvujd vyberové konanie. Hlavny manazment prechadza
niekol’kymi stupniami vyberu. Podnik spolupracuje s externou agentirou, ktora pomaha
najmé pri koncovych Urovniach, kde je assessment centrum. V konec¢nom dosledku je

robend vel'mi detailna analyza kazdého kandidata. Vyberové konanie je vel'mi zlozity
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proces a podnik sa neraz dostal do situacie, Ze po absolvovani celych pohovorov nebol

vybrany ziadny kandidat.

2.7.6 ZdiePané hodnoty

Podnik dodrziava 3 najdélezitejSie hodnoty — kvalita a spolahlivost’, dizajn a inovécie,
vzt'ahy. Podnik mé zauzivané pravidla so zameranim na koncového zakaznika, ktory

“ma vzdy pravdu®. Tymito pravidlami sa musia riadit’ vSetci zamestnanci.

2.7.7 Schopnosti

Podnik vychadza z poctivého vyberu kvalifikovanych a zdatnych zamestnancov na
kazda poziciu, s dorazom na neustale Skolenie. Touto cestou sa podnik snazi odlisit’ od
konkurencie. Najvacsi doraz je d’alej kladeny na kvalitu produktov a nadstandardny
vztah so zdkaznikmi. Spojenim tychto schopnosti sa podnik stdva vysoko
konkurencieschopny, ¢o dokazuji svojou distribu¢nou sietou a obsadenostou

medzinarodnych trhov.

2.8  Finan¢na situacia podniku

Na postdenie financ¢nej situacie podniku Kellys bicycles analyzujem roky 2012-2014.
Najvicsiu vahu v tomto posudeni ma rok 2014, ostatné roky sliiZia na porovnanie zmien
a uréenie vyvoja. Od roku 2010 podnik nezaznamenal vyrazne vykyvy v hodnotach

poloziek stvahy ani v polozkach vykazu zisku a Strat.

2.8.1 Suvaha

Zo suvahy je evidentné, Ze podnik pracuje s velkym objemom penazi. Tento fakt je
dany pdsobnost’ou na viacerych trhoch. Stale aktiva sa kaZdoro¢ne pohybuju na urovni
4 milionov €. Vicsie vykyvy medzi jednotlivymi rokmi podnik zaznamenal v oblasti
obeznych aktiv. Tento fakt bol dany vplyvom cerpania uveru v roku 2013 v celkovej

hodnote 6 milionov €. Tento uver bol pouzity najma na nakup zasob.
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Tab. 4: Stivaha podniku Kellys bicycles (33)

(v eurach) 2014 2013 2012
Stéale akiva 3957 448 4118492 | 3878391
Obezn¢ aktiva 11497498 | 14780826 | 6799030
Casové rozliSenie aktiv 36 086 62824 | 126779
Aktiva celkom 15491032 | 18962 142 | 10804 200
Vlastny kapital 9163278 8 797 909 7942 754
Cudzie zdroje 6 327 754 | 10 164 233 2 861 446
Casové rozliSenie pasiv 48 813 6 064 100 203
Pasiva celkom 15539 845 |18 968 206 10 904 403

2.8.2 Vykaz zisku a strat

Zisk podniku bol najvyraznejsi v roku 2013, kedy sa zvysili od dlhodobého trendu

0 500 tisic €. Tento zvySeny zisk bol zapri¢ineny najméa zvySenim trzieb z vyroby, ktoré

oproti roku 2013 stupli o priblizne 2 miliony €. Naklady na material, tovary a sluzby za

uvedené 3 roky sa pohybujt na trovni 29 milidonov €, trzby z predaja tovarov a vyroby

sa pohybuji na urovni 33 milibnov €. Obchodnda marza podniku predstavuje

6 milionov €.

Tab. 5: Vykaz zisku a strat podniku Kellys bicycles (33)

(v euréch) 2014 2013 2012
Vysledok hospodéarenia z hospodarskej
1118492 | 1541270 | 1139186
¢innosti
Vysledok hospodarenia z finan¢nej ¢innosti -609504 | -436697 | -516 448
Vysledok hospodarenia za i¢tovné obdobie
508988 | 1104573 622 738
pred zdanenim
Vysledok hospodarenia za u¢tovné obdobie
] 382180 853 605 395734
po zdaneni
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2.8.3 Ukazovatele zadiZenosti

Optimalna hodnota ukazovatel'a celkovej zadizenosti je 50 %. Vo vseobecnosti plati,
¢im je ukazovatel' zadlzenosti mensi, tym je podnik pre veritelov doveryhodnejsi.
Podniku sa dari drzat’ celkova zadiZenost' na prijatelnej Grovni. Jediny mierny vykyv je

evidentny v roku 2013, kedy podnik ¢erpal spominany tver v hodnote 6 miliénov €.

Tab. 6: Ukazovatele zadiZenosti podniku Kellys bicycles (33)

(v percentach) | 2014 | 2013 | 2012
Celkova zadiZenost’ 40,8 53,6 26,5
Navratnost’ aktiv, ROA 2,5 4,5 3,7

2.9  Zhrnutie konkurencieschopnosti

K zhrnutiu prednosti a slabin podniku a porovnaniu klI'aicovych faktorov s konkurenciou

som sa rozhodol vyuzit’ tabul’ku s komentarmi jednotlivych Casti.

Analyza podniku Kellys bicycles jasne dokazuje, Ze je na slovenskom trhu lidrom
Vv oblasti produkcie bicyklov. Svojho najblizSieho konkurenta prekonava v rocnej
produkcii bicyklov viac nez dvojnasobne. Mnozstvo predanych bicyklov na Slovensku
ale ukazuje, ze Kellys sa sustred'uje na vyvoz svojich produktov do zahrani¢ia a na
slovenskom trhu vyrazne zaostava za 4 najvacSimi producentmi. V rdmci vyvozu je

absolttne bezkonkuren¢ny s obsadenim 30 svetovych trhov.

Vsetky podniky, okrem Kenzel, sa ststred’'uji na predaj bicyklov v kategérii MTB.
Druhym najrozSirenejSim typom bicyklov su mestské city bicykle. V tomto smere
Kellys drzi krok s konkurenciou s vyrobou 40% bicyklov MTB. Vel'kou moznost'ou na
rast produkcie pontka kategdria elektronickych bicyklov, ktorG ako jediny vyraba
podnik Kenzel.

Zaklad povodu komponentov na bicykle majii vietci vyrobcovia rovnaky ato Aziu,

najmé Taiwan a Cinu. Kellys sa snazi orientovat’ aj na americkych dodavatelov, o

Casto predlzuje vyrobu, ale v kone¢nom désledku zvySuje hodnotu znacky. V tomto
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smere mé vyhodu podnik Kenzel, ktory ma cast’ vyroby orientovanu na Slovensko, ¢im

zvySuje svoju schopnost’ reakcie na poziadavky trhu.

V kvalite bicyklov Kellys prekonava konkurenciu najmd vdaka vyberu kvalitnych
dodavatel'ov, komponentov adbérazom na celkovu kvalitu produktov, ktora je

uprednostiovand pred cenou bicykla.

Cenové kategorie bicyklov Kellys sa pohybuju v strednej avyssej triede. V nizsej
cenovej kategorii dominujti znatky CTM a Kenzel. Podnik v tejto kategorii neponika
dostato¢né mnozstvo bicyklov, a preto by sa mal orientovat’ aj na obsadenie tejto Casti

trhu pomocou rozsirenia znacky Alpina.

V ramci velkoobchodného zamerania podniky nemaji povinnost’ prevadzkovat servis
pre koncovych zakaznikov, ten je povinnostou maloobchodnych predajcov.
Autorizovany servis prevadzkuje iba znacka Dema. Tato sluzba nepredstavuje pre

podnik Ziadnu vyhodu, iba zvySuje naklady.

Marketingové aktivity slovenskych vyrobcov bicyklov st priblizne rovnaké. Kazda
znacka ma svoj internetovy obchod, stranku na socidlnych sietach, organizuje
asponzoruje podujatia ajazdcov. Ak chce podnik zvysit svoje postavenie na
slovenskom trhu, musi sa snazit' o inovativne formy prezentacie, reklamy a o vacsiu
frekventovanost’. Tieto moznosti st zdkladom pre spracovanie navrhovej Casti mojej

bakalarskej préace.

Najvacsimi prednostami podniku Kellys bicycles je dlhodobéd tradicia, pozicia
najvicsieho slovenského vyrobcu bicyklov, kvalita a doraz na dobré vztahy. Najvicsie
slabiny vzhl'adom k predaju na Slovensku sU v zanedbavani slovenského trhu, vysoka
cena produktov atym padom zameranie na obmedzent cielovl skupinu a rezervy

Vv prezentacii podniku kone¢nému zdkaznikovi.
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Tab. 7: Porovnanie konkurencie (vlastné spracovanie)

socialne média,

casopisy

socialne média,

casopisy

socialne média,

casopisy

Kellys Dema CTM Kenzel
Roc¢na
_ 69 000 ks 30 000 ks 35 850 ks 29 000 ks
produkcia (ks)
Predaj na
7 000 ks 15 000 ks 18 000 ks 16 000 ks
Slovensku (ks)
Pozicia na
slovenskom 4. 3. 1. 2.
trhu
Posobenie vo ~ ~ g ~
30 krajin 8 krajin 10 krajin 14 krajin
svete
50% MTB
40% MTB 15% cross 30% MTB
Skladba . 50% MTB .
. 40% cross 15% detskeé 50% city
vyroby ] . 50% cross ]
20% ostatné 15% city 20% detskeé
5% cestné
Elektronické _ ) ] )
) nie nie nie ano
bicykle
Azia -
Pbvod o . Azia
] Severna Azia Azia
vyrobkov ) Slovensko
Amerika
Kvalita vysoka dobra priemerna priemerna
Stredna - Stredna - )
Cena . . stredna nizsia
vysSia vysSia
Servis nie ano nie nie
Sponzoring, Sponzoring, Sponzoring, Sponzoring,
podujatia, podujatia, podujatia, podujatia,
Marketingove internetova internetova internetova internetova
aktivity stranka, stranka, stranka, stranka,

socialne média,

casopisy
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2.10 SWOT analyza

Ciel'om tejto bakalarskej prace je rast konkurencieschopnosti na Slovenskom trhu, preto
aj SWOT analyza zobrazuje skuto¢nosti prispdsobené tomuto cielu. V analyze su
zahrnuté vSetky silné aj slabé stranky podniku, prilezitosti a hrozby trhu, ktoré
ovplyvitujit  podnikové stratégie, atym priamo aj nepriamo ovplyviuju
konkurencieschopnost’. Poradie jednotlivych faktorov odraza vahu ich ovplyviiovania a

je dané z vypoctovej matice SWOT analyzy, ktora je obsahom prilohy 1.

Tab. 8: SWOT analyza podniku Kellys bicycles (vlastné spracovanie)

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)

- déraz na kvalitu komponentov - slaba podpora slovenského trhu

- doéraz na dobry vzt'ah so zakaznikmi - slaba infraStruktara na Slovensku
- kompaktnost’ vedenia podniku - zameranie na obmedzenu ciel'ovil
- nove technoldgie skupinu

- kvalifikovanost’ zamestnancov - absencia ISO noriem

- image znacky

- spolupréca s renomovanymi zna¢kami

- sponzoring

PrileZitosti (opportunities) Hrozby (threats)

- rozvoj marketingovych aktivit - kolisanie menovych kurzov

- rast trhu - zvySovanie nakladov

- zmena Vv orientacii trhu na produkty - rast konkurencie

- trend aktivneho zivotného Stylu - zimna sezbna

- mala rozvinutost’ konkurencie - rast byrokratizmu v rdmci Eurdpskej
- neustaly vyvoj v oblasti technol6gii Unie

- letna sezona - ohrozenie eurozony

Intenzitu vzdjomnych vztahov posobiacich na podnik som hodnotil podla intenzity
vzajomného ovplyvilovania. Tuto silu zobrazuje vzostupné Ciselné hodnotenie, kedy
1 bod oznacuje nulovy vztah a5 bodov oznacuje maximalne ovplyviiovanie. Kladné

¢islo zobrazuje pozitivny vzt'ah, zaporné ¢islo zobrazuje negativny vzt'ah.
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Tab. 9: Vzajomné posobenie SWOT (vlastné spracovanie)

S | W
O| 71 |-56
T|-33| 36

Podnik vzhl'adom ku konkurencii disponuje velkym mnozstvom silnych stranok,
ktoré mu pomahaju Kk vyuzivaniu prileZitosti. Medzi najhlavnejsie vyhody patri kvalita,
dobré vztahy so zakaznikmi, spolupraca s renomovanymi zna¢kami na trhu bicyklov

a nadobudnuty image podniku.

Slabé stranky podniku predstavuju velka hrozbu. Najvacsiu slabinu vidim v slabej
podpore slovenského trhu azameranie na obmedzenti cielovi skupinu. Menej
vyznamnou slabou strankou je absencia ISO noriem, nakol’ko zavedenie tychto noriem
by negativne ovplyvnilo nadklady podniku. Slaba infrastruktira na tizemi Slovenskej
republiky sa tyka kazdého podniku pdsobiaceho na Slovenskom cyklistickom trhu,

preto je tato slaba stranka najmenej vyznamna a vel'mi tazko ovplyvnitel'na.

Nadobudnuté silné stranky podniku sa daju dobre vyuzit' na ziskanie ponukanych
prilezitosti. Stcasne sa podnik musi snazit' eliminovat' svoje slabé stranky, ktorée
negativne ovplyviiuji jeho konkurencieschopnost. SWOT analyza je dodlezitym
podkladom Kk vzniku navrhov na zlepSenie konkurenéného postavenia podniku na

slovenskom trhu.
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3 NAVRHY NA ZVYSENIE
KONKURENCIESCHOPNOSTI

V navrhovej cCasti mojej bakalarskej prace uvadzam navrhy na zvySenie
konkurencieschopnosti podniku Kellys bicycles so zameranim na slovensky trh.
Zékladom tychto navrhov je analyticka Cast’, v ktorej sa pomocou analyzy podniku
ukazuji moznosti zlepSenia podnikovej stratégie. K vypracovaniu navrhovej Ccasti
vyuZzivam tiez teoretické poznatky uvedené v prvej kapitole tejto prace. Navrhy majd za
Ulohu eliminovat’ vSetky slabé stranky podniku vyplyvajice zo SWOT analyzy a vyuzit’
silné stranky, ktorymi podnik disponuje, hlavne kvalitu, vztahy a technoldgie na
ziskanie prilezitosti slovenského trhu. Hlavnym pilierom navrhovej ¢asti je zlepSenie
imidzu znacky pomocou marketingového mixu v kombinacii so zameranim na vécsiu
cielova skupinu zakaznikov. Navrhova Cast’ je doplnend o vedlajsie, nemarketingové

navrhy.

3.1 Marketingove navrhy

Marketingové navrhy predstavuja 1. etapu mojich navrhov. Tato etapa by mala trvat’ 2
roky a podnik by mal byt schopny ju prefinancovat’ z posilnenia predaja, ktoré maju

dané aktivity za tlohu.

3.1.1 Rozsirenie ponuky znacky ALPINA

Bicykle ALPINA st orientované na niz§iu cenovu kategoriu. Prieskum cielovej skupiny
v roku 2014 ukazal, Ze podnik momentalne nadpolovicnou vécsinou svojej produkcie
posobi na trh MTB bicyklov. V ramci zaujatia vdcsej cielovej skupiny by rozsirenie
produktovej rady Alpina malo za nasledok zvySenie dopytu najmid v oblasti
jednoduchych alacnych bicyklov pre vikendovych cyklistov, Fudi, ktory vyuZivaju
bicykel ako dopravny prostriedok v malych mestach alebo star§ich I'udi nad 50 rokov.
NavySe znacka Alpina vyuziva ekologické materidly a tato skuto¢nost’ by bola vo

velkej miere prezentovana pri predstavovani novych modelov. Cas potrebny od
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navrhnutia bicyklov, po uvedenie modelov do predaja odhadujem na 2 roky,
vychéadzajuc z analyzy podniku.

V stucasnosti sa v produktovej rade Alpina nachadza 10 muzskych MTB bicyklov
v cenovej kategoérii od 229 € do 289 €, 4 zenské MTB bicykle v cenovej kategorii od
249 € do 279 €, 7 detskych bicyklov v cene od 139 € do 249 € a 3 detské odrazatka za
35 € (34).

Navrhujem zaradit’ pod znacku Alpina mestské citybiky v cenovej kategorii 200-240 €.
Skladba tychto bicyklov by bola 5 Zenskych, 5 muzskych a 5 detskych modelov, rozdiel
medzi modelmi by bol 10 €.

-

ALPIMIA. ... Full Driving
Experience

-~

e T

s L

Obr. 6: Logo Alpina (34)

3.1.2 Vyroba elektrobicyklov

V stcasnej dobe sa ¢im dalej, tym viac rozSiruje kategoria elektrobicyklov.
Elektrobicykle st klasické bicykle rozsirené o elektricky pohon, ktory poméaha pri
Sliapani do pedalov. Tento pohon =zabezpeCuje elektromotor pohanany batériou
primontovanou na bicykli. Tieto bicykle vyuzivaju najma stars$i I'udia alebo l'udia, ktori
prenasaju mensi naklad. Zaradenim elektrobicyklov do ponuky by podnik oslovil ovela
SirSiu ciel'ovu skupinu a zvysil svoju predajnost’. V tomto smere moze podnik vyuzit' uz
existujuce modely a vytvorit' v nich druhud, drah$iu variantu modelu s elektrickym
pohonom. V kategoérii MTB bicyklov navrhujem pridat’ elektromotor iba k dvom
modelom bicyklov, ato TNT 10 a Gate 30, z dovodu mensicho zaujmu o elektrobicykle
v tychto kategoriach. V skupine citybikov navrhujem rozsirit’ o elektromotor vsetkych 6
modelov Kellys azaradit novych 5 modelov Alpina. Po rozsireni o elektromotory
navrhujem cenu bicykla Kellys TNT 10 nastavit na 700 € a Gate 30 na 1500 €.
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Elektrobicykle znacky Alpina by sa mali pohybovat’ v rozmedzi 450-800 €. Zaradenie
bicyklov do predaja je mozné v priebehu 2 rokov, odvodenych z analyzy podniku.

Elektromotory spolu s batériami sa pohybujui v cenovom rozmedzi 300-700 € (35).

3.1.3 Reklama v televizii

Reklama v televizii ma v ramci propagacie velky vyznam. Oslovuje velké mnozstvo
I'udi a cena v pomere k tomuto mnozstvu je adekvatna. Podnik by sa mal zamerat’ na
frekventované umiestiiovanie reklamy v ramci Sportovych podujati, hlavne v obdobi
Tour de France, Vuelta adalsich cyklistickych pretekov vysielanych na Gzemi
Slovenskej republiky. V mensej frekventovanosti navrhujem umiestiiovat’ reklamné
spoty v obdobi majstrovstiev sveta v hokeji, majstrovstiev sveta a majstrovstiev Europy
vo futbale, priamych prenosov NHL, KHL, NBA, Moto GP, Formuly 1, svetovych
futbalovych stt'azi a zvySnych Sportovych podujati v Strukturach slovenskych televizii.
V najmensej frekventovanosti z dovodu finan¢nej narocnosti investicie navrhujem
umiestnit’ reklamu 2 krat v tyZdni aj do hlavného vysielacieho ¢asu. Na umiestnenie
reklamy uvaddzam 2 najsledovanejSie slovenské televizne kandly, Joj a Markiza
a kanaly, ktoré vysielaju Sportové podujatia na tizemi Slovenskej republiky Rtvs a Nova
sport. Néklady na vytvorenie reklamy odhadujem podla rozhovoru so Studentom
vysokej umeleckej Skoly na 1 000 €.

V tabul’ke 10 je uvedena cena v eurach za 30 sekundovy reklamny spot.

Tab. 10: Cena reklamy v televiziach (36,37,38,39)

. Cena prime time | Cena off prime time
Televizia
17:00-23:00 23:00-17:00
JOJ 7000 € 1500 €
Markiza 5000 € 2000 €
RTVS 4000 € 1800 €
NOVA sport* 75€ 145 €

* - prime time po-pia 17:00-24:00 a so-ne 12:00-24:00

V tabulke 11 je uvedeny navrh na umiestiiovanie reklamy do jednotlivych televizii

a mesacné naklady potrebné na realizaciu tohto navrhu. V televizidch JOJ a Markiza
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navrhujem 16 reklamnych spotov v celkovom trvani jedného mesiaca. V televizii RTVS
navrhujem 10 spotov pocas Sportovych podujati a v televizii NOVA sport 20 spotov

pocas Sportovych podujati v priebehu celého roka.

Tab. 11: Navrhované skladba reklamy v TV (vlastné spracovanie)

Televizia Skladba reklamy Cena
JOJ 8x prime time, 8x off prime time 68 000 €
Markiza 8x prime time, 8x off prime time 56 000 €
RTVS Sportové podujatia (10 spotov za rok) 3400 €
NOVA sport | Priame prenosy (20 spotov za rok) 2900 €

Celkom - 130 300 €

Umiestilovanie reklamy by strategicky oslovovalo l'udi, ktory sa zaujimaju o Sport, teda
maju sklony k aktivnemu zivotnému $tylu a naslednej kupe bicykla, ¢o by zvysilo
predajnost’ na slovenskom trhu. Kampan by mala bezat’ v prvej polovici 1. etapy a po
realizcii kampane navrhujem dokladni analyzu uspe$nosti, ktora by rozhodla aj
0 pripadnom opakovani kampane v buddcnosti.

3.1.4 Reklama v novinach

Takzvané “bulvarne noviny v sucasnej dobe ¢ita vel’ké mnozstvo l'udi. Z tohto dovodu
navrhujem umiestnenie reklamy do tohto typu tla¢e vo frekvencii pondelok, streda,
piatok, sobota v dizke trvania 1 mesiac do najéitanejsich dennikov: Novy &as
s priemernym dennym predajom 100 000 vytlackov, Pravda so 48 000 vytlackami a
Plus jeden deni so 46 000 vytlatkami.

Tieto denniky ¢ita prevazne ciel'ova skupina, ktord sa zameriava na kategoriu citybikov,
preto pomocou tohto kroku ocakédvam narast predaja prave v tejto kategorii. Vytvorit’
navrh reklamy by mal za Glohu podnikovy grafik.

V tabulke 12 je znazorneny navrh umiestnenia reklamy do dennikov a vyska
mesacnych nakladov. Velkost’ reklamy je prispdsobena na polovicu strany konkrétneho

dennika.

60



Tab. 12: Navrhovana skladba reklamy v dennikoch (40,41,42)

Dennik Pondelok - Piatok Sobota

Novy ¢as (206 x 132 mm) 6000x8=48000€ | 7100 x 4 =28400 €
Pravda (211 x 130 mm) 2 500 x 12 =30 000 €

Plus jeden den (255 x 178 mm) 2900 x 12 =34 800 €

Celkom 141 200 €

Novinova kampan by mala nasledovat po televiznej kampani, na zaciatku druhej
polovice 1. etapy v marci a pri navrhu reklamy v novinach odporu¢am po ukonceni
kampane rovnako ako pri televiznej reklame dbkladnu analyzu tohto kroku, ktory by

rozhodol o d’alsom pdsobeni.

3.1.5 Viralne video

Novym fenoménom poslednych rokov je tvorba virdlnych videi. Podniku navrhujem
nato¢it’ Sokujtce viralne video, v ktorom nebezpe¢ne spadne cyklista z Utesu, zakonéené
len ¢iernou tmou. Toto video spolu s vymyslenym pribehom o krutosti tohto padu
navrhujem rozposlat’ anonymne mailom do viacerych internetovych redakcii, najmi
zaoberajucich sa aktivnym Zivotnym S$tylom. Takisto po uverejneni ¢lanku v niektorej
z tychto redakcii zdielat’ video na facebookovu stranku Kellys bicycles. Rozuzlenie by
bolo uverejnené po priblizne mesiaci, formou dal$ieho videa, v ktorom vyviazne
spadnuty cyklista bez zraneni a tym bude dokumentovana kvalita materialov pouzitych
na bicykloch Kellys, bezpecnost’ a tradicie tejto znacky. Prezentacia tychto vlastnosti
bicyklov zvysi ich predajnost’ najmé v kategorii MTB, kde je maximalne vyZadovana
kvalita a bezpecnost’. Viralne videa nie je mozné opakovat’ v Castej frekvencii, z dovodu
straty prekvapivosti, preto navrhujem podniku tito kampai pojat’ ako jednorazovu.

Odhadovana vyska nakladov za kvalitné viralne video je 1000 €. Tato cenu som
diskutoval so Studentom vysokej umeleckej Skoly. Naklady na Sirenie videa st
zanedbatel'né, nakol’ko sa bude volne $irit’ internetom. Virdlne video by malo byt

prezentované po ukonéeni novinovej kampane v méji.
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3.1.6 Billboardova kampan

Billboardova kampan by mala nadvéizovat’ na virdlne video v mesiacoch maj-august.
V priebehu uverejiiovania videa by mal podnik anonymne uverejnit’ aj billboardy
S upozornenim na bezpecnost. Po danom mesiaci by mal podnik zmenit’ tieto billboardy
na uverejnenie znacky s fotkou z tohto videa a dérazom na spominané atributy: kvalita,
bezpecnost’ a tradicie. Billboardova kampan v spolupraci s virdlnym videom by mala
priniest’ podniku zakaznikov v kazdej kategoérii. Vizualizaciu billboardov by mal na
starosti podnikovy grafik.

Cena za 1 billboard je priemerne 120 €/mesiac (43).

Navrh:
1. faza 100 billboardov na Uzemi celého Slovenska na 1 mesiac = 12 000 €

2. faza 100 billboardov na Uzemi celého Slovenska na 3 mesiace = 36 000 €

Obr. 7: Billboard (44)

Po ukonceni billboardovej kampane nadvizujlicej na virdlne video navrhujem podniku
dalej vyuZivat reklamné plochy na umiestiiovaniec novych produktov, a inych

reklamnych patacov.

3.1.7 Mobilna aplikacia

V dobe, kedy sa informacné technologie postvajii dopredu milovymi krokmi, by mal
podnik investovat’ do vyvoja mobilnej aplikacie, ktora by ul'ahovala nakup tak na B2B
ako aj na B2C trhu. Aplikacia by mala obsahovat’ vSetky informacie o kazdom bicykli,

moznost’ registracie uzivatel'ov, moznost' spojenia s facebookom, pristup Kk historii
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objednavok a vsetkym potrebnym dokladom. Aplikacia by mala byt dostupna zadarmo
pre operacné systémy iOS aj Android. V prvom mesiaci fungovania by poskytovala 5%
zl'avu na cely sortiment pri nakupe tovaru cez tato aplikaciu. Tento krok by znamenal
priliv mladych zakaznikov, ktory utracaji najviac penazi pri nakupoch, a preto by mal
byt realizovany hned’ na zaciatku. Odhadované néklady na vyvoj a zavedenie aplikacie
s 1000 €, na prevadzku 200 € mesacne. Tieto naklady su odvodené z “diskusii na

forach® a preto st len orientacné.

3.1.8 Marketingova spolupréca s renomovanymi zna¢kami

Kellys pouziva vo svojich bicykloch produkty renomovanych znaliek. Z tejto
spoluprace by mal tazit’ aj v ramci svojej marketingovej stratégie. Spolupraca s tymito
svetoznamymi znaCkami, ktoré aspoii podl'a mena pozné takmer kazdy ¢lovek by mala
byt prezentovana vo velkej miere. Loga znaciek navrhujem uvadzat’ na konci kazdého
katalogu, na U0vodnej strane internetovej stranky, na konci virdlneho videa
a nadvézujucich billboardoch. Tento typ propagacie by mohol vyrazne poméct jednej aj
druhej strane. Naklady na tuto prezentaciu su na zaklade dohody s vyrobcami nulové.
Tento krok by mal priniest podniku novych zakaznikov v oblasti MTB bicyklov,
ktorym zalezi na renomé a znackové predmety patria K ich zivotnému §tylu. Podmienky
spoluprace by sa odvijali od pravnych noriem krajiny, v ktorej ma dana znacka sidlo.
Nakolko nemam pristup k pravnym podmienkam znaciek, tento navrh uvadzam

v teoretickej rovine.

3.2 Nemarketingové navrhy

2. etapa realizacie navrhov obsahuje nemarketingové aktivity. Cas na realizaciu planov
odhadujem na 2 roky, ale nakolko tato Cast’ je ndro¢nd na investicie moze sa doba
realizacie predizit. Nemarketingové navrhy, najmi investiéne naro¢ny presun &asti
vyroby komponentov na Slovensko, odporu¢am podniku financovat’ vyuzitim averu, ale
detaily tohto procesu nie su predmetom tejto bakaldrskej prace, nakol'ko rozobera

problematiku marketingovych nastrojov posilnenia konkurencieschopnosti.
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3.2.1 Vznik novych maloobchodnych predajni

Podnik aktualne prevadzkuje 4 maloobchodné predajne. 2 predajne na zapadnom
Slovensku, v Nitre a Dunajskej Strede, dal$ie predajne, v Ziline a Spisskej Novej Vsi
zaberaju sever Slovenska. Vzhl'adom k pozicii existujicich predajni navrhujem rozsirit’
maloobchodnu siet’ podniku o d’alSie 3 predajne v najvacsich slovenskych mestach, a to:
Bratislava, Banskd Bystrica a Kosice. Pdsobenie maloobchodnej predajne v hlavnom
meste Slovenska povazujem za nevyhnutné avysoko prinosné z dévodu velkej
koncentracie obyvatelov a obrovskych moznosti ako v marketingovej, tak aj v inych
oblastiach. Predajiia v Banskej Bystrici by mala za néasledok zvysenie predaja na uzemi
stredného Slovenska a taktiez juznej Casti Slovenska, teda v celom Banskobystrickom
kraji. Umiestnenie novej predajne do KoSic, ako metropoly vychodného Slovenska, by
malo pomoct’ podniku zvysit’ predajnost’ na vychode Slovenska a potencidlne preniknat’

aj na vychod Eurdpy, do Ukrajiny a Ruska.

V tabulke 13 st zndzornené odhadované mesacné ndklady na prendjom obchodnych
priestorov Vv jednotlivych mestach. Predpokladany minimalny potrebny predajny
priestor je 180 m2. Néaklady na zamestnancov predpokladam 2 400 € v jednej predajni,
teda celkovo 7 200 € mesa¢ne a odhadované naklady na energie 200 € mesacne v jednej
predajni, teda celkovo 600 € mesacne. Vybavenie predajni odhadujem na 3 000 €. Tato
cena je ur¢ena z rozhovorov so zamestnancami podniku. Najdenie vhodnych priestorov,

zariadenie predajni a spustenie predaja zaberie priblizne 1 rok.

Tab. 13: Odhad nakladov na prenajom obchodnych priestorov (45)

Mesto Mesacné naklady v €
Bratislava (200 m?) 2 400
Banska Bystrica (186 m2) 1400
Kosice (230 m2) 1000
Celkom 4 800

Na mape su Cervenou farbou znazornené existujice maloobchodné predajne podniku,

Zltou navrhované predajne a ¢iernou je zobrazené sidlo podniku vo Velkom Orvisti.

64



X~ A u
¢>Nowa Rud. L
Truénov R | Nysa Zawiercie Busko-Zdréi am%brzegosta!owa Wola Tomaszc
Nachod Klodzko 5 ) UsKos£aro] Lubelsk
Hradec Kedzierzyn-Kozleo I Katowice Mielec
Kralove — Q x Lub.
o] A ubaczow,
Rybnik K 3 ©
; rakow
n Pardgblce o Tyghy o Tarnow 4 Rzegzow IaroaTaw
oSumperk  OPavah~, ; ; Bochniao O (Debica &
Ostrava', Bielsko-Biala Przemysl!
R o2 K o
pu blic o Nowy Sacz JasloRTKIoSng
Qiqmate Frydek-Mistek o sanok
Jihlava P 9.. oPrerov < %I,—gg?g
movl KrOSte'JBY Zli ' Zak%pane%gardejov Truskavets®
Fi ic romerizo n o
richuv Treoblc Brcr)w o ol L\/ prcr(aBeL\bo
lec Uherske & Poprado Presov \
Hradiste rene o Humenné
Znojmo 3 “NG N o
R Prievidza
=2 ' 5 Rozhava i l)J/Zhhqud
tl Breclav Zv%len o Trel%ssov )Krgpop.
Krems an
E
o o2 Tmoava Luéenec oRimavska
] - z o Sobota Berehove Khust
St Pslten  Vienna Levice A Beperose XycT
o (o} o 0y B H o A
e Salgatarjaf MISCI’(()'C Rrohradi
Baden M °!INg Nové Zamky Noteavhies ynohradiy.
bei Wien osodnasdarovr o E%er lﬁ|0 y %y Butorpagis~y~
Wiener o / Gyér:)gyés Tiszaujvaros ~ _SJatquare
Neustadt So%ron G)cl’or Gi eaore] Balac‘
b 59 Tatabanyao Budgpest Jaszberény DEbroecen
L) 2 oHajdlszoboszlo
Szombathel i Karcqs T
\ Zom oa ely Székesfehérvar Szolnok Berem{)oujfalu Marghita Zal3u
Graz n > o Ofadea 3
Q Veszprém Hungary R
[E59| Zalaegoerszeg Sic’?fok Salgnta Ciuj-N
g \ <
- E71 | Kiskunfélegyhazao | Szentes | Békéscsaba Beius
FMBribor¢ ", 2MuckaSobata H R Map data ©2015 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google

Obr. 8: Maloobchodné predajne Kellys bicycles (46)

3.2.2 Presun ¢asti vyroby komponentov na Slovensko

Podnik v su¢asnej dobe vyuZiva vyrobcov komponentov v Azijskych krajinach. Tato
forma vyroby je nepruznd na dopyt zédkaznikov. Vyroba sa pldnuje vel'mi dlhu dobu
dopredu, moznost’ zékaznika vyskladat’ si bicykel je obmedzend a dodacia lehota prili§
dlha. Za tymto ucelom navrhujem presun malej ¢asti vyroby komponentov na
Slovensko. Podnik by postavil halu v blizkosti svojho sidla, nakupil do tejto haly
potrebné vybavenie a stroje. Schopnost’ reakcie na poziadavky zakaznika by sa rapidne
zvysila, tym by vzrastlo aj mnoZstvo predanych bicyklov na slovenskom trhu.
VedlajSim efektom tohto typu vyroby by bola TahSia identifikécia preferencii
zadkaznikov, atym ul'ahéenie prace vyvojovému oddeleniu podniku, ktoré by malo
aktualne informacie. Taktiez by sa zvysil zaujem zakaznikov o slovenské vyrobky a tym

by sa zlepsil aj imidZ podniku.
Na financovanie tohto kroku navrhujem vyuzitie tveru. Odhad celkovych nakladov je

znédzorneny Vv tabul’ke 14. Naklady na stroje su odhadované podla rozhovorov so

zamestnancami podniku. Podnik by na pracu vo vyrobnej hale musel prijat’ priblizne
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30 novych zamestnancov s odhadovanou priemernou mzdou 700 € mesacne. Naklady
na zamestnancov by teda predstavovali priblizne 21 000 € mesacne, naklady na energie
priblizne 1 000 € mesa¢ne. Casovy horizont potrebny na realizaciu navrhu odhadujem

na 2 roky, avsak tento krok vyZzaduje podrobnu analyzu a rozvahu.

Tab. 14: Odhad nakladov na vyrobnu halu (47,48)

Nakup pozemku 3 000 m? 110 000 €
Stavba vyrobnej haly 2 600 m? | 500 000 €
Stroje 2 000 000 €
Celkom 2610000 €

3.2.3 Vybudovanie detského dopravného ihriska

V blizkosti montaznej haly vo Velkom Orvisti je prvy stupen zékladnej Skoly
s materskou $kolou. Deti z tohto zariadenia ¢asto navstevuji podnik v obdobi réznych
sviatkov s malymi darc¢ekmi. V ramci spolupréce navrhujem aby podnik vybudoval na
Uzemi patriacom $kole detské dopravné ihrisko zamerané na jazdu na bicykli. Na ploche
tohto ihriska moze podnik nainstalovat’ reklamné bannery o financovani, kontakte
a zékladnych informéciach o produktoch. Vybudovanie ihriska by bola verejna akcia,
ktora by bola propagovana v tlaci, ¢im by podnik zlepsil svoje meno a pritiahol novych,
najma rodinne zaloZenych zékaznikov.

Cena velkého prenosného detského ihriska je 2 000 € s moZnostou prendjmu d’alSim
osobam za G¢elom navratnosti tejto investicie. Dopravné ihrisko by malo obsahovat’
2 sady vhodnote 740 €, ktoré spolu obsahuju 20 kuzelov, 20 kotviacich tyciek,
20 dopravnych znagiek a 2 semafory. Dalej by stcastou dopravného ihriska mali byt
4 krizovatky v hodnote 1000 €. Odhadované néklady na potrebni Upravu terénu
predstavuju 260 €. Nakol'’ko je dopravné ihrisko prenosné, ¢as potrebny na realizaciu

tohto planu odhadujem na 1 mesiac, na zaciatku 2. etapy. (49).

3.2.4 Vychova vlastnych zamestnancov

Podnik, v ramci snahy skvalitiiovania svojich zamestnancov do budutcnosti, by mohol

zaCat' spolupracu s vysokymi Skolami v oblasti marketingu, manazmentu, predaja,
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dizajnu, technoldgii a so strednymi $kolami v oblasti montaze. Uelom tejto spoluprace
by bola vychova kvalitnych zamestnancov pre podnik za nizke naklady. Podmienkou
spoluprace by bolo spisanie zmluvy, ktord by zavizovala Studenta v pripade zaujmu
podniku Kk praci pre neho a obsahovala konkuren¢nu dolozku, teda zakaz prechodu ku
konkurencii v maximalnej moznej dizke definovanej zdkonom ato 1 rok. Vedlajsim
efektom by bola pridand hodnota pre spolo¢nost’ vo forme vychovy mladych Iudi
a zlepSenie imidzu v oc¢iach verejnosti. Po¢iato¢né ndklady potrebné na realizaciu by sa
podniku mnohonasobne vrétili v budicnosti v podobe kvalifikovanych a efektivnych
zamestnancov.

Spolupracu podniku so §tudentmi navrhujem formou platenej staze v dizke 1 roka.
Mzda studentov vysokej Skoly by predstavovala 2,5 €/hodina a mzda Studentov stredne;j
Skoly by bola 2 €/hodina. Ich spolo¢nym cielom by bolo odpracovat’ 60 hodin mesacne.
Na 1 rok by mal podnik prijat celkovo maximalne 3 Studentov vysokej Skoly

a 2 studentov strednej Skoly. Celkové naklady by teda predstavovali 690 € mesacne.

3.2.5 Zavedenie ISO certifikatov

Zavedenie ISO certifikatov radim medzi najmenej prinosny krok v produktovej oblasti.
Podniku by v aktualnej pozicii ziskanie ISO certifikditov velmi nepomohlo
v konkurenénom boji vzhl'adom k jeho postaveniu lidra v produkcii bicyklov na
Slovensku. Zavedenie certifikdcie so vSetkymi potrebnymi ukonmi zaberie 1 rok.
Néklady na zavedenie ISO noriem, ktoré odhadujem na 30 000 €, by boli vacsie ako
nasledny zisk tohto kroku. Nakolko néklady na zavedenie tychto noriem su pre kazdy
podnik individualne atieto informacie nie su verejne dostupné, odhad nékladov je
stanoveny na zaklade dostupnych informacii Amerického podniku The 9000 Store

zavadzajuceho ISO normy, preto tato cena nie je zavazna (50).

3.2.6 ZlepSenie infrastruktiry na Slovensku

Situacia na Slovensku Vv oblasti infrastruktary je katastrofalna. V tomto smere
navrhujem podniku v ramci S$irSiecho zaujmu oslovit'® konkurenciu na spolupracu,
vypracovat’ koncepciu a obratit’ sa na Urad vlady Slovenskej republiky s ndvrhom na
zlepSenie situdcie. Vyjednavacia sila skupiny je vidcSia, preto by podnik nemal

realizovat’ tito iniciativu sam. Navrh vzhladom na aktudlnu situaciu Vv slovenskej
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politike vidim len v rovine pokusu, preto by podnik nemal do tejto iniciativy investovat’

nadmerné finanéné prostriedky. Uspech tohto navrhu by mal velky dopad na zvysenie

zaujmu o cyklistiku na Gzemi Slovenskej republiky a priliv novych zakaznikov.

3.3 Zhrnutie navrhov

V tabul’ke 15 uvadzam odhad nakladov na realizéciu uvedenych navrhov.

Tab. 15: Zhrnutie nidkladov navrhovej ¢asti (vlastné spracovanie)

Naklady v €

Navrh Na . Mesacné Celkovo za

zavedenie etapu
1. etapa — marketingové navrhy 322 500 200 327 300
Rozsirenie ponuky znacky Alpina - - -
Vyroba elektrobicyklov - - -
Reklama v televizii 131 300 - 131 300
Reklama v novinach 141 200 - 141 200
Virélne video 1 000 - 1000
Billboardova kampan 48 000 - 48 000
Marketingova spolupréaca s renomovanymi ] ] )
znaCkami
Mobilna aplikacia 1000 200 5800
2. etapa — nemarketingové navrhy 2 645 000 35290 3488 960
Vznik novych maloobchodnych predajni 3000 12 600 302 400
Presun ¢asti vyroby komponentov na 5 610 000 99 000 3138 000
Slovensko
Vybudovanie detského dopravného ihriska 2 000 - 2000
Vychova vlastnych zamestnancov - 690 16 560
Zavedenie ISO certifikatov 30 000 - 30 000
Zlepsenie infrastruktiry na Slovensku - - -
Celkom 2 967 500 35490 3816 260

Navrhy rozdel'ujem do dvoch etap. Prva etapa trva 2 roky a podnik by sa v nej mal

sustredit’ na marketingové nastroje, na ktoré sa zameriava aj tato bakalarska praca.
b
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Néklady na zavedenie navrhov v tejto etape odhadujem na 322 500 €. Mesa¢né naklady
na fungovanie tejto etapy predstavuji priblizne 200 €. Celkové naklady 1. etapy v dizke
trvania 2 roky predstavujua 327 300 €.

Druha ectapa zafina po dokonceni prvej atrva rovnako 2 roky. V tejto etape by mal
podnik realizovat’ zvy$né navrhy uvadzané v tejto bakalarskej praci acas na ich
realizaciu sa moZe predizit z dovodu finanénej naroénosti. Naklady na zavedenie
odhadujem vo vySke 2 645000 €, mesa¢né naklady vo vyske 35290 € a celkové
naklady za 2 roky trvania etapy odhadujem na 3 488 960 €.

Dizka trvania jednotlivych ndvrhov je uvadzana v konkrétnych kapitolach.

Celkové néklady navrhov uvedenych v tejto bakalarskej praci odhadujem na
3816 260 €. Tato vysoka Ciastka odraza velkost podniku a jeho ambicie. Viacsina
navrhov je orientovana na vacsSiu prezentaciu podniku na uzemi Slovenskej republiky,
pretoze vradmci kvality ainych faktorov je Kellys lidrom spomedzi slovenskych
producentov bicyklov. VicSia prezentdcia znacky by priniesla podniku konkurencnu
vyhodu, nakolko celkové prezentacia slovenskych cyklistickych znaciek je na nizkej

arovni.

Za ucelom zaujatia vicsej cielovej skupiny som vybral najmé rozsirenie produktovej
rady Alpina, vyrobu elektrobicyklov, ktoré ako jediny produkuje podnik Kenzel a vznik
maloobchodnych predajni na vybranych strategickych miestach.

V ramci ziskania novej konkuren¢nej vyhody by mal podnik presunut’ Cast svojej

vyroby na Slovensko, podobne ako podnik Kenzel.

Navrhy s0 orientované na zvysenie konkurencieschopnosti na slovenskom trhu pre
podnik Kellys bicycles produkujuci bicykle a cyklistické doplnky. Navrhy st cielené
prevazne na marketingové stratégie podniku s doplnenim o 6 nemarketingovych. Déraz
je kladeny na zlepSenie marketingového mixu. Uvedené navrhy by mali podniku
pomdct’ vyraznejSie sa presadit’ na slovenskom trhu, zvysit znamost’ spolu s posilnenim
imidzu podniku, zvysit objem predajov pomocou rozSirenia ponuky a distribu¢nych

kanéalov.

69



ZAVER

Této bakalarska praca je zamerana na zvysenie konkurencieschopnosti podniku Kellys
bicycles na slovenskom trhu. Na dosiahnutie tohto ciel'a som vyuzil doékladnu analyzu

podniku a vd’aka teoretickym vychodiskam som aplikoval navrhy na zlepSenie.

Teoreticka cast vychadza z poznatkov znamych autorov v oblasti marketingu
a konkurencieschopnosti. Najviac v nej rozoberam marketingovy mix a marketingoveé

prostredie. Tato Cast’ sa stala oporou pri tvorbe zvysku tejto prace.

Analyza podniku sa zameriava najméa na pésobenie podniku na slovenskom trhu, aj ked’
podnik posobi na viacerych vyznamnych trhoch a niekedy bolo tazké tieto trhy
diferencovat. Analytickd Cast’ je zalozena hlavne na konzultidcidach s marketingovym
oddelenim podniku, doplnend o trhové informacie z dostupnych ¢lankov v ¢asopisoch,
predstavenie konkurencie prevzaté z obchodného registra a velkého rozhovoru
4 najvicsich bicyklovych producentov na Slovensku. Druha polovica analytickej Casti
obsahuje hibkovii analyzu podniku pomocou metédy 7S, analyzy marketingového mixu

a SWOT analyzy. Ukonc¢ena je predstavenim finan¢nej situacie podniku.

Tretia Cast bakalarskej prace obsahuje suhrmné navrhy na  zlepSenie
konkurencieschopnosti podniku Kellys bicycles na slovenskom trhu. NajdolezitejSim
elementom pri tvorbe navrhove;j ¢asti bola kvalitna analyza podniku. Pilierom tejto Casti
je SWOT analyza, ktora ukazuje najmi silné stranky podniku a prilezitosti d’alSieho
rozvoja na slovenskom trhu. Navrhy st koncipované na viacero oblasti, so spolo¢nym
cielom a tym je zvySenie predaja na slovenskom trhu pomocou vicsej prezentacie
podniku. Z tohto dovodu by mal byt pristup podniku k ndvrhom dosledny a vopred

presne naplanovany.
Tato bakalarska praca bude odovzdand podniku Kellys bicycles a difam, Ze bude

podkladom k realizacii uvedenych navrhov, ktora v koneénom désledku povedie k rastu

konkurencieschopnosti na slovenskom trhu.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1: Vzajomné vztahy SWOT analyzy

Silné stranky

Tab. 1: Silné stranky Kellys bicycles (vlastné spracovanie)

1 — doraz na kvalitu komponentov

2 — doraz na dobry vzt'ah so zdkaznikmi

3 — kompaktnost’ vedenia podniku

4 — nové technoldgie

5 — kvalifikovanost’ zamestnancov

6 — image znacky

7 — spolupréca s renomovanymi znackami

8 — sponzoring

112|345 |6 | 7] 8 |suacet]|Vahav%
11 X1 1]05/05(05]05|05]| 1 4,5 16,07
2/ 0 | X|05|05] 1 |05 1 |1 4,5 16,07
3]05|105| X |05]05|05(05| 1 4 14,29
40505105 X |05]|05|05| 1 4 14,29
50510 (|05|05] X |05|05]| 1 3,9 12,50
6/05/05|/05(05]05| X |05|05| 35 12,50
705 0 |05(05]05|05| X |05 3 10,71
8 0] 0| 0| 0] O0]|05]|05|X 1 3,57
28




Slabé stranky

Tab. 2: Slabé stranky Kellys bicycles (vlastné spracovanie)

1 2 3 4 sucet | Vahav %
1] X |05] 1 1 2,5 41,67
2/ 05| X [05] 05 1,5 25
3] 0 |05 X 1 1,5 25
4/ 0 [(05] 0 X 0,5 8,33
6

1 — slaba podpora slovenskeho trhu

2 — slab4 infrastruktara na Slovensku

3 — zameranie na obmedzenu ciel'ova skupinu

4 — absencia 1SO noriem

Prilezitosti

Tab. 3: Prilezitosti Kellys bicycles (vlastné spracovanie)

1 — rozvoj marketingovych aktivit

2 —rast trhu

3 —zmena v orientacii trhu na produkty

1 2 3 4 5 6 7 | sucet | Vahav %
1] X ]05/05(05]| 1 1 4,5 21,43
2105 X |]05(05|05] 1 1 4 19,05
3/05|05| X |05(05|05] 1 3,9 16,67
41050505 X [05]05] 1 3,5 16,67
510 |05{05]05] X |1 1 3,9 16,67
6| 0 0 {0505 0 | X |05]| 15 7,14
710 0 0 0 0 105 X 0,5 2,38
21




4 — trend aktivneho Zivotného Stylu

5 — mala rozvinutost’ konkurencie
6 — neustaly vyvoj v oblasti technologii

7 — letna sezbna

Hrozby

Tab. 4: Hrozby Kellys bicycles (vlastné spracovanie)

1 — kolisanie menovych kurzov

2 — zvySovanie nékladov

3 —rast konkurencie

4 — zimna sezdna

5 — rast byrokratizmu v rdmci Eurdpskej unie

6 — ohrozenie Eurozony

1 2 3 4 5 6 | sucet | Vahav %
1] X [05]|05] 1 1 4 26,67
2105 X |05 1 1 1 4 26,67
3105]05] X |1 1 1 4 26,67
41 0 0 0| X |05] 1 1,5 10,00
510 0 0 |05 X |05 1 6,67
6| 0 0 0 0 105 X 0,5 3,33
15




Silné stranky — prileZitosti

Tab. 5: Vzajomné pbsobenie silnych stranok

a prilezitosti (vlastné spracovanie)

A | B | C | D/| E | sucet
1] 1 5 3 5 15
2 | 4 5 1 3 5 18
3| 2 3 1 3 4 13
41 4 1 2 4 12
5| 2 3 1 3 4 13
71

A — doraz na kvalitu komponentov

B — doraz na dobry vzt'ah so zdkaznikmi
C — kompaktnost’ vedenia podniku

D — nové technoldgie

E — image znacky

Silné stranky — hrozby

Tab. 6: Vzajomné pdsobenie silnych stranok
a hrozieb (vlastné spracovanie)

A B C D E | sucet

gl | W| N
[
-
[
-
1
N
1
[IEN
1
N
'
~

1 — rozvoj marketingovych aktivit

2 —rast trhu

3 —zmena v orientacii trhu na produkty
4 — trend aktivneho zivotného Stylu

5 — mala rozvinutost’ konkurencie



A — doraz na kvalitu komponentov 1 — kolisanie menovych kurzov

B — doraz na dobry vzt'ah so zdkaznikmi 2 — zvySovanie nakladov

C — kompaktnost’ vedenia podniku 3 —rast konkurencie
D — nové technologie 4 — zimna sezéna
E — image znacky 5 — rast byrokratizmu v ramci EU

Slabé stranky — prileZitosti

Tab. 7: Vzajomné pdsobenie slabych stranok

a prilezitosti (vlastné spracovanie)

A B C D | sucet

1| -5(-1]-4|-1] -11
2| 4| -2|-4]-3] -13
3|3 |24 -2 -1
4 (-3 |-2|-4]-1| -10
50 -4|-1]-4]-2| 11
-56
A — slaba podpora slovenského trhu 1 — rozvoj marketingovych aktivit
B — slaba infrasStruktura na Slovensku 2 — rast trhu

C — zameranie na obmedzenu ciel'ova skupinu 3 —zmena v orientacii trhu na
D — absencia ISO noriem produkty
4 — trend aktivneho Zivotného stylu

5 — malé rozvinutost’ konkurencie



Slabé stranky — hrozby

Tab. 8: Vzajomné pbsobenie slabych stranok
a hrozieb (vlastné spracovanie)

1 2 3 4 | sucet

1] 3 1 1 6

2| 1 1 1 3 6

3| 4 1 4 4 13

411 1 1 1 4

5| 2 1 1 3 7

36

A — slaba podpora slovenského trhu 1 — kolisanie menovych kurzov
B — slaba infrastruktira na Slovensku 2 — zvySovanie ndkladov
C — zameranie na obmedzenu ciel'ova skupinu 3 —rast konkurencie
D — absencia ISO noriem 4 — zimna sezona

5 — rast byrokratizmu v ramci EU
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