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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je projekt inovace marketingové strategie spoleCnosti
Belve, s.r.o. Prace se sklada ze tfi Casti a to teoretické, praktické a projektové. V teoretické
¢asti jsou rozpracovany poznatky z oblasti inovaci, strategie marketingu a strategickych
situacnich analyz, které byli vyuzity v praktické ¢asti. Jedna se o analyzu mikroprostiedi a
makroprostiedi podniku, SWOT analyzu, Porterovu analyzu péti sil a BCG analyzu. V ramci
praktické ¢asti je charakterizovana spolecnost Belve, s.r.0. a jsou vyuzity jednotlivé situacni
analyzy, které byli definovany v teoretické Casti. V projektové ¢asti jsou navrhnuty inovace
marketingové strategie z hlediska marketingového mixu. Nasledné je projektova cast

podrobena nékladové, casové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingova inovace, marketingova strategie, SWOT analyza, Porterova

analyza péti sil, BCG analyza, analyza makroprostiedi, analyza mikroprostedi

ABSTRACT

The main objective of the diploma thesis is the project of innovation of the marketing
strategy of the company Belve, s.r.o. The thesis consist of three parts - theoretical, practical
and project. The theoretical part deals with the knowledge in the field of innovations,
marketing strategies a strategic situational analyses which were used in the practical part.
These are the analysis of micro environment and macro environment of the company, SWOT
analysis, Porter’s Five Forces analysis, and BCG analysis. The practical part characterizes
the company Belve, s.r.0., and uses the specific situation analyses defined in the theoretical
part. In the project part there are suggestions for innovations of the marketing strategy with
reference to the marketing mix. Subsequently the project part was analysed for costs, time

and risks.

Keywords: marketing innovation, marketing strategy, SWOT analysis, Porter’s Five Forces

analysis, BCG analysis, macro environment analysis, micro environment analysis
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UvVOoD

V dnesnej dobe, ked’ sa vSetko meni, je nutné prisposobit’ sa poziadavkam a trendom okolia.
Aby bola firma v dnesSnej dobe na trhu uspes$nd, musi sa tymto poziadavkam a trendom
prispdsobovat’. Prave inovacie predstavuju proces, ktory pomaha k tomu, aby podnik
uspokojil tieto poziadavky prostrednictvom zdokonal'ovania. V ramci inovacie méze ist
o zdokonalenie ¢i uz produktu, sluzby, procesu, popripade inych veci suvisiacich

s podnikanim.

Diplomova praca prave vyuziva navrhy na inovacie jednotlivych casti marketingového
mixu. Tieto navrhy by mohli v pripade uspechu pre podnik zabezpecit vyssi pocet
zakaznikov a s tym aj vysSie zisky. Praca rozobera projekt inovacie marketingovej stratégie
firmy Belve, s.r.0., ktora posobi na trhu s bicyklami a doplnkami pre bicykle. Této firma sa
v priebehu poslednych desiatich rokov vypracovala so svojou znackou bicyklov CTM na
jednu z najlepsich a najpredavanej$ich na Slovensku a v Ceskej republike. Firma Belve
vykonéava marketingovil ¢innost’ prostrednictvom marketingového oddelenia, ktoré vo firme
funguje. Podstata projektu spoc€iva v inovacii marketingovej stratégie zameranej na
marketingovy mix. Aj samotna firma si uvedomuje doleZitost’ inovacii v marketingu, a preto

sa kazdym rokom snazi prist’ na trh s nie¢im novym.

Praca sa sklad4 z troch Casti a to teoretickej, praktickej a projektovej. V teoretickej Casti su
rozobraté zékladné pojmy, ako je stratégia, inovacia a marketing, ktoré s touto pracou
suvisia. Dalej st v tejto &asti popisané jednotlivé analyzy, ktoré boli vyuZité na analyzu
mikroprostredia a makroprostredia podniku. V rdmci prace boli vyuzit¢ SWOT analyza, EFE
a IFE matica, Porterova analyza piatich sil a BCG analyza, ktoré su definované v teoreticke;j
Casti, ataktiez PEST analyza, ktord vSak v praktickej Casti vyuZitd nebola, kedze jej

jednotlivé Casti st obsiahnuté v analyze makroprostredia podniku.

V praktickej Casti je charakterizovand spolo¢nost’ Belve, s.r.o., jej histéria a ¢innosti,
ktorymi sa zaobera. TaktieZ je tu rozobratd si¢asna marketingova ¢innost’ a marketingova
stratégia, ktori podnik vyuZiva. Konkrétnejsie s v tejto kapitole rozobraté aj jednotlivé
kategorie bicyklov, ktoré firma pontka. Dalej st tu vyuzité jednotlivé analyzy, ktoré boli
definované z teoretického hladiska v prvej Casti prace. Tieto analyzy sa blizSie venuju
vonkajSiemu a vnutornému prostrediu firmy a prilezitostiam a hrozbam, ktoré by mohli

ovplyvnit’ fungovanie podniku.
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Poslednou cast'ou prace je projektova cast’, ktord obsahuje jednotlivé inovacné navrhy
v ramci marketingovej stratégie vychadzajuce z marketingového mixu. Tieto navrhy sa
v jednotlivych podkapitolach zameriavaji na inovaciu produktovej, cenovej, distribu¢nej
a propagacnej stratégie. Nasledne su v ramci projektovej Casti vycCislené naklady, ktoré

stivisia s jednotlivymi navrhmi. TaktieZ je projekt podrobeny casove;j a rizikovej analyze.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om tejto diplomovej prace je inovacia marketingovej stratégie spolo¢nosti Belve, s.r.o.
Navrhy na inovaciu marketingovej stratégie spolo¢nosti vychadzaju z marketingového
mixu, ktory je vo svete bezne pouzivanym marketingovym ndastrojom. Tieto navrhy
vychadzaju z redlnych problémov a nedostatkov, ktoré firmu v sti¢asnosti trapia a ktoré by
mohli ur¢itym sposobom obohatit’ marketingové fungovanie spolo¢nosti. Cielom je
navrhnit’ a poskytnut’ pre firmu také névrhy, ktoré by jej pomohli vyrieSit' sucasné
nedostatky a navrhnut’ také rieSenia, ktoré by zabezpecili viac zédkaznikov pre firmu do

budticnosti, teda zvysili dopyt po znacke bicyklov a doplnkov CTM.

Pred samotnou praktickou a projektovou Castou bola vypracovand teoreticka Cast’ préce,
ktord obsahuje definicie a pojmy tykajice sa stratégie, inovacii a marketingu. Tato Cast’
obsahuje definicie situa¢nych analyz, ktoré boli vyuzité v rdmci prace na analyzovanie

podniku.

Prakticka cast’ obsahuje Cast’, ktord analyzuje podnik, a projektovu cast’, ktord sa zaobera
samotnymi navrhmi na inovaciu marketingove;j stratégie podniku a jej nasledné podrobenie
nakladovej, Casovej a rizikovej analyze. Hlavné metody k vyrieSeniu problematiky
v praktickej Casti st SWOT analyza, na ktort nadvdzuje EFE a IFE matica, d’alej Porterova
analyza piatich sil a BCG analyza. V ramci navrhov inovacie marketingovej stratégie
vychédzala tato praca z marketingového mixu, na zéklade ktorého boli vytvorené jednotlivé

navrhy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGIA A STRATEGICKE PLANOVANIE

Stratégia a strategické planovanie je stcastou kazdého kvalitného podniku, ktory planuje
dlhodobo a zameriava sa na budicnost’. Kazdy podnik, ktory chce byt’ na trhu tspesny, musi
mat’ kvalitne vypracovany strategicky plan, pretoze stratégia a strategické planovanie je
dolezitd a zdsadna stcast’ podniku, bez ktorej by nemohol podnik efektivne fungovat.
Strategické rozhodnutia su pre podnik vel'mi dolezité, v niektorych pripadoch az kritické,

spravidla su dlhodobého charakteru.

Nazory na definiciu stratégie su rézne aje ich mnoho. Niektoré tvrdia, Ze stratégia je
suborom ciel’'ov a prostriedkov na ich dosiahnutie, iné zas tvrdia, Ze stratégia je sposob, ktory
pomaha dosahovat’ ciele, ale je tu aj mnoho inych definicii. Neexistuje jednotny ndzor na to,
¢o je stratégia, kazdy autor sa prezentuje s mierne odliSnym tvrdenim, avSak s rovnakou

podstatou. Priuvahach je vhodné oddelovat’ ciele od prostriedkov a nezamienat ich poradie.

(Chambers a ini, 2010, s. 605)

1.1 Stratégia

Stratégiu definujeme, ako dlhodoby zamer organizicie alebo sustavu dlhodobo
SpecifickejSie definovanych cielov podniku, reSpektujiicich budici stav podniku. Stratégia
je sucastou nielen manazérskej teorie, ale predovSetkym manazérskej praxe. Stratégia sa
rodi v hlavach manazérov aje stfastou celého podniku, ¢im ovplyviiuje konanie
a rozhodnutie kazdého zamestnanca v podniku smerom k naplneniu strategickych cielov
podniku, ktoré st zamerané na budicnost. Stratégia predstavuje a vyjadruje zékladné
predstavy a vizie o tom, akou cestou by sa mali dosiahnut” dlhodobé podnikové ciele,
a smeruje k tvorbe buducich ¢innosti v podniku, odvodenych od tychto cielov, ktorych
realizaciou podnik postupne tieto ciele dosahuje. Sticast’'ou stratégie podniku je aj vyuzivanie
zdrojov podniku a priebeh jednotlivych strategickych operacii, ktoré maji za ulohu

dosiahnut’ naplnenie jednotlivych podnikovych cielov.

(ManagementMania.com, Stratégia, 2017-12-03)
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1.2 Strategické planovanie

Strategické planovanie je suborom postupov, ktor¢ ndm pomahaju a umoziuji formovat
buducnost’ podniku. Tieto postupy predstavuji spdsob spolo¢ného myslenia v podniku.
Vytvéara spolocnu predstavu o cieli azodpovednosti za jeho realizaciu. Strategické
planovanie pomaha podniku urcit, kam sa chce dany podnik posunut’ s ohl'adom na

buducnost’, a akym spoésobom sa tam chce dostat’.

(Kolovratok, Strategické planovanie, 2017-17-03)

Strategické planovanie vychadza z predstavy stavu buducnosti, aky by chcel podnik
dosiahnut’, d’alej je to zo si€¢asného stavu podniku a okolitého prostredia. To znamen4, ¢o je
schopny podnik robit” a aké st prilezitosti a ohrozenia, ktoré nam plynu z vonkajSieho
prostredia. Vychadza taktiez z priorit a ¢innosti, na ktoré sa podnik orientuje. Zakladnym
kameniom strategického planovania je spracovanie predstavy o buducnosti podniku, obrazu
ciel’a, ku ktorému podnik smeruje, a hodnét, ktoré s pre podnik pri napiiani cielov ddlezité.
Vizia podniku je obraz budticnosti, ktory chce podnik vytvorit, a je pisand v pritomnom
Case. Vyjadrenie vizie hovori o tom, kam chce podnik ist’, ktorym smerom sa chce podnik
uberat’ a aké to bude, ked’ sa tam dostane. Je hnacou silou pre realizaciu zmien v podniku,
lebo dava tvar a smerovanie budtcnosti, ktort podnik a jeho stiéasti spoloéne vytvaraji. Cim
je vizia detailnejSia a ¢im viac vizualnych obrazov vizia obsahuje, tym je presvedcivejsia a
motivujucejSia. Vyjadrenie vizie v pritomnom case dava podniku a jej pracovnikom
predstavu o smerovani a poméha urcovat’ konkrétne ciele na jej dosiahnutie. Viziu by si mal
osvojit’ kazdy ¢len podniku, ¢i uz ide o manazéra alebo obycajného pracovnika v podniku,
mala by byt’ pre nich pritazliva a podnecujica, aby im dala pocit, ze sa podiel'aju na nieCcom
vyznamnom. Kazdy ¢len podniku alebo organizacie mé svoju predstavu o tom, ako by mala
idealne fungovat. Zdiel'anie a vzajomna diskusia ohl'adne tychto predstav tvori zéklad pre

formuléciu vizie podniku ako celku a je hybnou silou pre rozvojové aktivity daného podniku.
(Kolovratok, Strategické planovanie, 2017-17-03)

Strategické planovanie je procesom, v ktorom analyza celkovej situacie a budicich moznosti
vedie k formulacii ciel'ov podniku. Sucast'ou tohto procesu je vyskum trhovych podmienok,
identifikaciu silnych a slabych stranok daného podniku, Specifikuje taktieZz podmienky

podnikania a zdroje, s ktorymi podnik mdze disponovat’, tie mozu vytvarat’ prilezitosti alebo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

hrozby. VSetko toto vyuziva manazment pre zachovanie konkurencieschopnosti firmy.
Strategické planovanie usmerniuje ¢innost’ organiza¢nych jednotiek podniku, ktoré na jeho

zéklade urcuju svoje ciele, stratégie a programy.

(EuroEkondém.sk, Strategické planovanie, 2017-13-02)

1.3 Strategické riadenie

Strategické riadenie je zamerané na dlhodobé planovanie a smerovanie organizacie.
V organizacii zabezpecuje, ze veci nie su ndhodné, ale deju sa na zdklade vopred
naplanovanych dlhodobych zamerov. Strategické riadenie mozeme rozdelit’ na strategické,
taktické a operativne. Tieto druhy riadenia sa od seba liSia z ¢asového hl'adiska alebo
z hladiska Urovne manaZzmentu, ktory ich mé& na starosti. Strategické riadenie
a rozhodovanie ma pre podnik dlhodobé dosledky a jeho vystupy maji neurcity charakter.
Strategické riadenie obsahuje ako ostatné formy riadenia funkcie ako pldnovanie,
organizovanie, rozhodovanie a kontrola. Cely proces strategického riadenia prebieha

v §tyroch zakladnych fazach, ktorymi st:
e Formuldcia stratégie
e Planovanie stratégie
e Realizicia stratégie

e Kontrola stratégie

Strategické riadenie je procesom, ktory nie len stanovuje dlhodobé ciele, ale je to komplexna
manazérska disciplina, ktora zahriiuje komplexné rozhodnutia, plany a ostatné Cinnosti,
ktoré maji za Ulohu splnit’ ciele, ktoré boli stanovené. DoéleZitym faktorom uspesného
strategického riadenia je zabezpecit, aby vSetci zamestnanci v podniku vedeli, o st
spolocné ciele v podniku, a aby sa snazili o ich dosiahnutie. Strategické riadenie sa snazi
o dosiahnutie spolo¢nych cielov organizacie, ktoré maji za tlohu zabezpecit’ prosperitu

organizacie.

(ManagementMania.com, Strategické riadenie, 2017-10-03)
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Zakladnym produktom strategického riadenia je strategicky plan, ktory podnik vypracovava
na dosiahnutie svojich cielov. Strategicky plan alebo stratégia je predstava o tom, ako
a akym sposobom chce podnik dosiahnut’ svoje ciele. Stratégie na dosiahnutie r6znych
cielov sa lisia.

(Jakubikova, 2013, s. 16)
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2 INOVACIA

Za zakladatel'a inovacie je povazovany J. A. Schumpeter. Ten sa sustredil na analyzu
podnikatel'skych podmienok, za ktorych ma firma zaujem uskutoc¢nit’ nové vyvojové zmeny,
ktoré nasledne oznacil ako inovécia. Inovéciu teda chapal ako nové vyvojové zmeny, ktoré

podnik uplatnil v praktickej ¢innosti. (Trommsdorf a Steinhof, 2009, s. 9)

Inovécia spolu sinovacnou schopnostou podniku je povazovand v dneSnej dobe za
nevyhnutnii podmienku konkurencieschopnosti podniku. Inovacia znamena zdokonalenie.
Inovécia predstavuje proces od napadu, cez vyvoj az po realizdciu. Pojmom inovacia
mozeme rozumiet’ zavedenie nového alebo pripadne vyrazne zdokonaleného vyrobku alebo
sluzby na trh. To isté plati aj pre proces, teda zavedenie nového alebo vyrazne
zdokonaleného procesu v ramci podniku. Inovacia sa ziskava vdaka novym alebo
existujucim technologidam podniku, alebo taktiez vd’aka vyuzitiu podnikovych znalosti.
Inovacie mézu byt vyvinuté podnikom alebo aj inymi podnikmi a mali by predstavovat
novii zmenu pre podnik. Co sa tyka minulosti, prevladali hlavne netechnologické inovécie,
ktoré boli zalozené na skusenostiach, avSak v suCasnosti plati, ze sa uplatiiuji najma

technologické inovacie. Inovacny cyklus sa postupne skracuje.
(Trommsdorf a Steinhof, 2009, s. 9-10)

Vysledkom inovécie je zlepSenie vyrobku, sluzby alebo procesu, popripade c¢ohokol'vek

d’alSieho. RozliSujeme tieto typy inovacii:
e Inovacia produktu alebo sluzby
e Inovacia procesu
e Organiza¢né inovacie

e Marketingové inovacie

J. A. Schumpeter rozliSoval inovacie trochu inak, ako je uvedené vysSie. Ten uviedol

nasledujtce typy inovacii:
e Zavedenie nového produktu

e Zavedenie nového sposobu vyroby
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e Otvorenie nového trhu
e Vyuzitie nového zdroja
e Vytvorenie novych marketingovych Struktar

(IKT Klaster Z@jict, Co su inovécie, 2017-10-03)

Inovécie su v dnesnej dobe kI"icovou hnacou silou vsetkych organizacii. Vdaka inovaciam
dochadza k vyvoju a vyrobe novych vyrobkov, k zefektivitovaniu prace, taktiezZ pomahaju
znizit’ naklady alebo zlepsit’ kvalitu. Kazdé kvalitné riadenie vyZzaduje efektivne zavadzanie
inovacii do podniku. Peter F. Drucker povazuje inovovanie za jednu z dvoch zékladnych
funkecii organizécie. Drucker hovori, Ze organizacia ma dve zakladné funkcie a to marketing

a inovacie.

(ManagementMania.com, Inovacie, 2017-11-03)

2.1 Marketingova inovacia

Marketingovou inovaciou sa rozumie zavedenie novej marketingovej metody alebo metdd.
Tieto metddy mozu zahriiovat’ zmeny, ktoré sa tykaji dizajnu produktu, alebo jeho balenia,
popripade propagacie produktu ajeho umiestnenia, ale patria sem aj nové metody
cenotvorby a sluzieb. Cielom marketingovej inovacie méze byt zvySenie atraktivity
vyrobkov a sluzieb, alebo vstup na nové trhy. To, ¢o uz za marketingovi inovaciu
nepovazujeme, si napriklad sezonne zmeny, reklama alebo inzercia, pokial’ vSak nejde
oreklamu alebo inzerciu, ktord je prvykrat uvedena a zaloZzena na vyuziti nového

medidlneho prostriedku.

(IKT Klaster Z@jict, Co st inovécie, 2017-10-03)


https://managementmania.com/sk/peter-ferdinand-drucker
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3 MARKETING

Definicii, ktoré sa zaoberaju pojmom marketing, je mnoho a existuju ¢i uz v slovenske;j,
Ceskej, alebo zahrani¢nej literatire. Nazov marketing je odvodeny z anglického slova
market, co znamena v preklade trh. Marketing je socidlny a manazérsky proces, zaobera sa
identifikaciou a uspokojovanim l'udskych potrieb. Ide o uspokojovanie potrieb, ale ziskovo

s ktorého pomocou jednotlivci a skupiny. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Philip Kotler, ktory je oznacovany ako guru marketingu, definuje marketing ako manazérsky
proces, s pomocou ktorého I'udia ziskavaju vsetko, o potrebuju, alebo vsetko, po com tizia
a to na zéklade vyroby komodit a ich naslednej vymeny za peniaze alebo za iné komodity.
Na marketing mézeme hladiet’, ako na ¢innosti, ktoré sit zamerané na podporu, ul’'ahcenie
a realizdciu vymennej transakcie medzi vyrobcom, predajcom a kupujicim. Vymenna
transakcia je teda Cinnost, ktorou sa organizacia snazi dosiahnut’ svoje ciele, ktoré si
stanovila uspokojovanim zdkaznickych potrieb prostrednictvom vymeny, zvycajne svojho

vyrobku alebo sluzby za peniaze zdkaznika. (Kotler a ini, 2007, s. 40)

Podl'a Americkej marketingovej asociacie ma marketing nasledujucu podobu: ,, Marketing
je systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takovou vymeénu, kterda uspokoji pozadavky

zainteresovanych jednotlivcii ¢i organizaci. “ (Urbanek, 2010, s. 10)

Autorizovany Marketingovy institit vo Velkej Britanii definuje marketing nasledovne:
., Marketing je proces rizeni, ktory je odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani

poziadavkii zakaznikii pri tvorbé zisku. “ (Urbanek, 2010, s. 11)

I ked’ je kazda definicia marketingu nie¢im odli$nd, kazda z nich mé v texte alebo podtexte
nieco spolocné, a tym je marketingova filozofia, ktora spo¢iva vo vedomom a cielenom
sustredeni sa podniku na zaistenie potrieb zakaznika a v ¢o najlepSom uspokojovani tychto
potrieb, poziadaviek a priani zakaznikov. Kompildciou vysSie uvedenych definicii sa da
marketing definovat’ nasledovne: ,, Marketing je takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci
a prodejci dosahuji svého zisku prostiednictvim spokojenych zakaznikii. “ (Urbanek, 2010,

s. 11)
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3.1 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia je procesom alebo tiez planom, ktory sa vyuziva pri dosahovani
marketingovych ciel'ov podniku. Zahrnuje Specifické stratégie pre cielové trhy a segmenty,
na ktoré sa chce firma zamerat. Marketingova stratégia vytvara zaklad pre vypracovanie
planov firmy. Je procesom tvorby a udrziavania strategickej rovnovahy medzi jej ciel'mi
a moznostami. Zakladom marketingovej stratégie je vymedzenie poslania firmy, urcenie
cielov firmy, tvorba podnikatel'ského portfolia a koordinacia marketingovych a ostatnych
funkénych stratégii. Marketingova stratégia je vlastne marketingovou logikou, s ktorej
pomocou chce podnikatel'ska jednotka dosiahnut’ svoje stanovené marketingové ciele.
Marketingova stratégia by sa taktiez mala venovat' trhovym segmentom, na ktoré sa
spolo¢nost’ chystd zamerat’ a na ktoré sa zameriava. Tie sa diferencuji svojimi potrebami
a poziadavkami na marketing a rentabilitu. Spolo¢nost’ by mala svoje Gsilie zamerat’ na tie
trhové segmenty, v ktorych moze z konkurenéného hl'adiska najviac ziskat’ a na ktorych sa

moze najlepsie uplatnit. (EuroEkonom.sk, Marketingova stratégia firmy, 2017-13-02)

Stratégia, ktort podnik prijme, sa potom odraza v navrhu a vyvoji produktu, vo vyrobkovej
politike, vo vol'be ciel'ového trhu, v naslednej komunikécii s cielovou skupinou, v cenove;j
politike a pri vol'be ciest distribicie. Tvorba optimalnej marketingovej stratégie nie je
jednorazova Cinnost’, ale ide o neustaly proces. Stratégia, ktora bola vo svojej dobe uspesna,

alebo je uspesnd v stiCasnosti, sa musi neustale prispdsobovat’ meniacim podmienkam trhu.

(EuroEkonom.sk, Marketingova stratégia firmy, 2017-13-02)

3.2 Marketingové planovanie

Marketingové planovanie a ostatné ¢innosti marketingu spolu navzajom suvisia. Planovanie
je proces projektovania budicnosti organizacie. Kazda organizacia by sa mala snaZzit’
zamyslat’ nad svojou budiicnostou a hl'adat’ moznosti pre d’al$i rozvoj podniku. Aby mohla
zabezpecit’ tento rozvoj, musi planovat’ do budicna, o moze zabezpecit’ lepsiu buducnost’.
Vo viacsine pripadov podnikov je planovanie ddlezité hlavne z dlhodobého hladiska, ale
existuju aj firmy, ktoré ho odmietaju s tvrdenim, ze dosahuji vysledky aj bez neho, avSak

tieto uspechy mo6zu mat’ kratkodoby charakter.


http://www.euroekonom.sk/ekonomia/podnik-a-podnikanie/klasifikacia-podnikov/
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Plany pomaéhaju vytycit’ ciele podniku s orientdciou na buducnost’. Na zéklade planov sa
urcuje aj stratégia podniku. Planovanie je pre podnik doélezité, aby zdokonaloval vztahy
medzi jednotlivymi zlozkami podniku. Medzi zékladné funkcie planovania patri:
koordinacia Cinnosti, ktoré pomahaju dosiahnut stanovené ciele; koordinacia
podnikatel'skych aktivit; okamzitd reakcia na zmeny na trhu;, vytvaranie lepSich moznosti

pre kontrolnu ¢innost’, ale aj mnoh¢ iné. (Kotler a Keller, 2013, s. 108)

Marketingové pldnovanie je sucast’ marketingového riadenia a pozostava z troch zékladnych

faz:
e Planovanie
e Realizacia
e Kontrola

Pri marketingovom planovani je dolezity marketingovy plan, ktory by mal byt
manazmentom podniku chapany ako dolezity dokument pri marketingovom riadeni. Teda

vysledkom marketingového pldnovania je marketingovy plan. (Kotler a Keller, 2013, s. 108)

3.2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisomny dokument, ktory popisuje kroky potrebné na dosiahnutie
marketingovych ciel'ov, ktoré si podnik stanovil. Marketingovy plén a jeho tvorba by mali
byt stiCastou kazdej firmy. Niektoré firmy maja iba jeden podnikovy plan, ostatné, hlavne
tie vacSie, mavajui zvycajne plan na kazdy stanoveny ciel’ samostatne. Marketingovy plan
rozdel'ujeme do dvoch urovni, prvou znich je strategickd uroven, druhou je takticka.
Strategick4 uroven planovania sa stanovuje na obdobie dlhSie, obvykle okolo 5 rokov.
Strategickd uroven planovania vytvara vychodisko pre pldnovanie taktické, ktorého ¢asovy

horizont je menej ako jeden rok.

Marketingové ciele obsiahnuté v marketingovom plane by mali byt’ jasné, kvantifikované,
sustredené, realistické, dohodnuté. Pre pripravu marketingového planu je dolezité
vypracovat’ aj hodnotiace kritéria, ktoré napomdzu kontrolovat realizaciu planu

a vykonnost’. (Kotler a Keller, 2013, s. 109)
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketing je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva nato, aby dosiahla
splnenie cielov na cielovom trhu. Podla Kotlera je marketingovy mix ,,souborem
marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych

ctlit na zvoleném trhu . (Urbanek, 2010, s. 11)

Marketingovému mixu sa taktiez hovori 4P, o reprezentuje jednotlivé nastroje, ktoré
marketingovy mix obsahuje a to: product - vyrobok, price - cena, place - predajné miesto,

promotion - propagécia. Vyznam néstrojov marketingového mixu je nasledujtci:
e Product - reprezentuje vyrobok alebo sluzbu
e Price - ide o predajnu cenu
e Place - miesto kde sa vyrobok predava, ale taktiez sem patri distribucia
e Promotion - propagécia alebo marketingovd komunikécia

Marketingovy mix sliZi aj ako forma komunikacie so svojim okolim a to hlavne trhom, na
ktory sa podnik ststredi a na ktorom sa nachadzaja sprostredkovatelia predaja a koncovi

zakaznici.

Casto sa stretivame aj s roznymi rozsirenymi druhmi marketingového mixu, ktory podniky
pouzivaji. Naprikald moze ist’ o 6P, ked’ je klasicky marketingovy mix rozsireny o People -
I'udia, 'udsky faktor a Process - pracovné procesy a technoldgie. Tento marketingovy mix
sa vyuziva hlavne v oblasti sluzieb. Dalej sa mozeme stretnut’ aj s 8P, ktory je rozsireny

o Participants - Ui€astnici a Physical evidence - fyzicka pritomnost’. (Urbanek, 2010, s. 12)

Product - azda najdolezitejSim nastrojom marketingu je produkt. Preto je vel'mi dolezité, aby
mu podnik venoval pozornost’. Firma pozera na produkt z hl'adiska, aka poziadavku alebo
potrebu uspokojuje. Do casti produktovej cCasti marketingového mixu spadd kvalita
produktu, odli$nost, dizajn, znacka, 0izitkové vlastnosti, balenie, vynosnost, zaruky a taktiez
aj sluzby. Je dolezité si uvedomit’ aj fakt, ze zakaznik nekupuje produkt, ale sluzbu, ktort
mu tento produkt moze priniest’. Kotler definuje produkt ako ¢okol'vek, co mozno ponuknut’

na trhu zdkaznikom na uspokojenie urcitej potreby a to bez ohladu, ¢i ide o tovar, sluzbu,
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I'udi, miesta, myslienky, alebo organizacie“. (EuroEkoném.sk, Marketing a marketingovy

mix, 2017-13-02)

S touto definiciou sa stotozniuje aj Americka marketingové asociacia, ktora taktiez povazuje
za produkt nielen vyrobky a sluzby, ale aj osoby, organizacie, umelecké a kultirne diela

a myslienky. (Urbanek, 2010, s. 52)

Z marketingového pohl'adu mézeme k rozdeleniu produktov pristupovat z niekol’kych

hl'adisk, na zaklade ktorych mézeme produkt delit’ napr. na:
e Produkty hmotné - vyrobky

e Produkty nehmotné - sluzby, dobry ndpad, vynalez, inova¢na podnikatel'ska

myslienka

Z hl'adiska uzivania napr. na spotrebné a kapitalové. (Kotler a ini, 2007, s. 70)

Price - obecnd marketingova definicia hovori Ze: ,, Cena je suma penézi, mnozstvi vyrobkii
nebo objem sluzeb, které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity
vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby. ““ Cena vyrobku alebo sluzby je pre podnik zdroj
zisku. Cena plni mnoho funkcii a azda najddlezitejSou je psychologické funkcia. Klasickym
prikladom psychologického efektu, ked’ sa cena dostala do podvedomia zakaznikov, st napr.
tzv. bat'ovské ceny, ktoré v zdkaznikovi vyvolavaju pocit nizsej ceny produktu alebo sluzby.
Z marketingového hl'adiska informuje cena zdkaznika o pozicii vyrobku na trhu, jeho vzt'ahu
k porovnatelnym konkurenénym vyrobkom na trhu a vyska ceny ovplyviiuje dopyt. Zo
strany kupujlceho je cena vnimana ako pomer vnimanej kvality produktu a jeho 0zitkovych
vlastnosti k poZadovanej protihodnote. Cena je jedinym nastrojom marketingového mixu,
ktory pre podnik vytvara zisk. Ddlezita je flexibilita cien, hlavne kvoli neocakavanym
zmenam na trhu a taktiez je dolezitd cenova stratégia podniku, ktort si podnik urcuje

a pomaha mu pri ziskavani a udrziavani zdkaznikov. (Urbanek, 2010, s. 71)

Na tom, aké bude cena vysoka, sa podiel'a mnoho faktorov, medzi najddlezitejSie patria:

e Naklady
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e Konkurencna cena
e Stratégia podniku

e Dopyt
e Zakony

e Postavenie vo vyrobkovej rade

Place -miesto alebo distriblicia je d’alSou ¢astou marketingového mixu. Aby bol podnik
uspesny, potrebuje, aby sa jeho produkty alebo sluzby dostali k zdkaznikom, teda mat’ tieto
produkty na takom mieste, aby boli dostupné zakaznikovi. Distribucia teda obsahuje cely
rad krokov a Cinnosti, ktoré zahfnaju dodanie produktu ur¢itému zakaznikovi od jeho
vyrobcu. Zakladnou myslienkou distribucie je dodanie vyrobku zakaznikovi co
najvyhodnejSou a najefektivnejSou cestou. Distribucné cesty sa tvoria na zaklade charakteru

produktov, ktoré podnik distribuuje, a na zaklade znalosti miestnych trhov a ich podmienok.
(Chambers a ini, 2010, s. 75)

Distribu¢na cena nezahriiuje iba trasu, po ktorej je produkt prevdzany, ale taktiez vSetky
stivisiace  ¢innosti  jednotlivych Uc€astnikov a medzi¢lankov. Distribu¢né cesty st
nevyhnutné, pretoze maloktory produkt sa preddava na mieste, kde vznikd. Podstatou
distribiicie je dodat’ zikaznikovi spravny tovar, na spravnom mieste, v spravny cas

v spravnom mnozstve a v spravnej kvalite. (Urbanek, 2010, s. 71)

Distribucia sa deli z viacerych hl'adisk, azda jednym z najcastejSich je delenie podl'a poctu

medziclankov na:
e Distribucia priama - vyrobca dodava vyrobok priamo spotrebitel'ovi

e Distribucia nepriama - vyrobok je dodavany sprostredkovane, ked’ tovar prechadza

cez niekol’ko medzi¢lankov

Distribuciu mdézeme delit’ aj podla formy prepravy, kde existuje mnoho spdésobov, medzi
najhlavnejSie patria automobilova doprava, Zelezni¢na doprava, letecka doprava, lodna

doprava, postovné sluzby ale aj mnohé iné. (Urbanek, 2010, s. 87)
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Promotion - komunikécia so zdkaznikom alebo propagécia. Touto ¢ast'ou marketingového
mixu sa podnik snazi komunikovat’ so spotrebitel'mi a ovplyvnit’ ich k tomu, aby si zakupili
propagované vyrobky alebo sluzby. Marketingova komunikacia je preto neoddelitelnou
sucast'ou marketingu kazdej firmy. Plati pravidlo, ktoré hovori, ze kto nekomunikuje, akoby
neexistoval. Kotler hovori, ze propagicia je ,,tvorbou a verejnym Sirenim veérohodnych

informaci, které maji za ukol prilakat zakazniky “. (Urbanek, 2010, s. 104)

Medzi nastroje propagdacie patria:

1. Reklama - je najviditel'nejsi a najpouzivanej$i nastroj marketingového mixu. Reklama je
obvykle definovanad ako platend, neosobna forma prezenticie produktu. Je to neosobna
platend forma prezentacie, ktora ma zaujat’ potencialneho zakaznika, teda ide o zapdsobenie
na spotrebitelov. Reklama mda informativnu tlohu. Informuje zakaznika spotrebitela
o ponuke tovaru a sluzieb, ktoré ma podnik v ponuke. Z ¢asového hl'adiska rozliSujeme:

(Janouch, 2010, s. 77)
e zavadzacia reklama
e presvedCovacia reklama

e pripominacia reklama (Urbanek, 2010, s. 108-109)

2. Podpora predaja - propagacny nastroj, obsahujici celt radu nastrojov, ktoré maju na
rozdiel od reklamy kratkodoby charakter. Podpora predaja je zamerand na predaj produktu
alebo sluzby. Cielom podpory predaja byva motivacia: snaha o motivovanie spotrebitela
k tomu, aby vyskusal novy produkt alebo sluzbu a aby uprednostnil kiipu tovarov nasho
podniku pred kiipou konkurenénych vyrobkov. U podpory predaja je dolezitym faktorom
Cas arovnako aj fakt, Ze tdto forma propagicie vyzaduje vzdy aktivnu spolutcast’
spotrebitelov prave vtedy, ked’ akcia na podporu predaja prebieha. Medzi néstroje na
spotrebitel'skil podporu predaja patria vzorky, balenia, ochutnavky, sutaze, kupony a iné.
Medzi néstroje obchodnej podpory predaja patria zlavy pri nakupoch, reklama v mieste

predaja, organizovanie roznych sut'azi pri nakupe. (Urbanek, 2010, s. 108-109)
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3. Public relations - ide o vztahy s verejnost’ou. Zakladom je sustavné dlhodobé budovanie
dobrého mena, teda image firmy. Hlavnou ulohou public relations je budovat’ a vytvarat’
dobré vztahy s verejnostou. Je zname, ze dobré meno firmy sa buduje dlha dobu, zatial’ Co
k strate dobrého mena moze prist zo diia na den. Public relations je marketingovy

komunika¢ny nastroj a ma dve formy:

e Komunikdcia s vnutornym prostredim firmy

e Komunikacia s vonkaj$im prostredim firmy (Urbanek, 2010, s. 112)

4. Osobny predaj - byva oznacovany ako najefektivnejs$i nastroj propagacie. Ide o osobny
predaj, ktory ma v praxi celi radu foriem a poddb. Dolezitym prvkom pri osobnom predaji
je osobnost’ a vystupovanie predavajiceho a taktiez dobra znalost’ preddvaného produktu.
Kazdy zékaznik je iny a ma rozne poziadavky a potreby, preto je dolezité, aby vedel
predavajici presvedCit ku kupe tovaru rézne druhy zakaznikov. Z vysSie uvedeného
mozeme odvodit, ze zékladnou tlohou osobného predaja je zabezpecit, respektive donutit’

zakaznika ku kupe a tym padom predaj vyrobku firmy. (Urbanek, 2010, s. 114)

5. Priamy marketing - ma niektoré podobné charakteristiky, ako mé osobny predaj. Byva
oznacovany aj ako cieleny alebo direct marketing a to hlavne kvoli aktivitdim zameranym na
cielovy segment a nésledne priamo na cielovych zédkaznikov. VacSinou ide o oslovovanie
zakaznikov, ktorych ma firma uz v databéze, ale samozrejme ide aj o oslovovanie novych

zakaznikov.

Do systému priameho marketingu patri:
e Direct mail
e Telemarketing
e Internetové obchodovanie
e Katalogovy predaj

e Televizny predaj s ocakavanou odozvou (Urbanek, 2010, s. 116)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

5 ANALYZA PROSTREDIA SPOLOCNOSTI

Kazdé podnikanie prebieha v urCitom prostredi, ktoré sa v priebehu ¢asu obmienia. Toto
prostredie sa neustale vyvija a meni aje dolezité, aby marketingové oddelenie neustale
reagovalo na zmeny, ktoré sa na trhu deju. Tieto zmeny, ktoré sa na trhu deju, je nutné
neustdle sledovat’ a prispdsobovat’ sa im. Tieto zmeny dokonca umoziluju niektorym
podnikom, aby sa dotiahli na konkurenciu, popripade aby nad nou zvitazili. Marketingové
prostredie tvoria rdozne faktory, ktoré sa nedajii kontrolovat a ktoré obklopuji podnik.
Ulohou podniku je, aby im prispdsobil marketingovy mix. Marketingové prostredie existuje

v dvoch trovniach a to:
e Mikroprostredie - pokial’ faktory posobia na podnik zvnutra

e Makroprostredie - ak faktory pdsobia na podnik zvonku

Podrla Kotlera zahrituje marketingové prostredie aktérov a sily, ktoré ovplyvituja schopnost’

firmy rozvijat’ sa a udrZiavat’ transakcie so svojimi zdkaznikmi. (Karlicek, 2013, s. 33- 37)

5.1 Mikroprostredie

Mikroprostredie podniku je to najbezprostrednejSie okolie podniku. Ide o faktory, ktoré
bezprostredne ovplyviiuji uspokojovanie potrieb a zelani zdkaznika. Ak chce byt podnik
uspesny, musi podnik mikroprostredie chépat’ a rozumiet’ jeho jednotlivym castiam. Na
rozdiel od makroprostredia je mikroprostredie I'ahSie kontrolovatel'né a ovplyvnitel'né. Do
mikroprostredia patria vSetky faktory, ktoré ovplyviiuji moZznost firmy bezprostredne
uspokojovat’ potreby zdkaznikov. Mikroprostredie podniku tvori podnik, zékaznici,
konkurencia, dodévatelia, sprostredkovatelia a verejnost. Mikroprostredie podniku sa deli

na: (Karlicek, 2013, s. 37)

e Interné mikroprostredie - je tvorené vrcholovym manazmentom podniku, finanénym
oddelenim, nakupom, vyrobou, oddelenim evidencie, marketingu, nakupu alebo
Pudskymi zdrojmi.

e Externé mikroprostredie - tvorené zakaznikmi, konkurenciou, dodavatel'mi,

marketingovymi sprostredkovatel'mi, konkurenciou a verejnostou.
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1. Podnik - podnik je samostatna hospodarska jednotka, ktord poskytuje vyrobky alebo
sluzby na predaj zédkaznikom. Aby podnik fungoval, musia jeho jednotlivé zlozky
dokonale fungovat’ a spolupracovat’ pri dosahovani ciel'ov podniku. Je nevyhnutna
spolupraca marketingu firmy s d’alSimi zlozkami podniku pri uspokojovani potrieb

zakaznikov.

2. Zakaznici - ide ojednu znajdolezitejSich zloziek mikroprostredia. Ddlezitym
ukézatelnom pre podnik je velkost” trhu, ktord je dand poctom zakaznikov na trhu

a ich kupyschopnost'ou. Trhy zakaznikov mézeme rozdelit na:
e Spotrebitel'ské trhy
e Priemyselné trhy
e Trh sprostredkovatel'ov
e Vladne trhy

e Medzinirodné trhy

3. Dodavatelia - st to obchodné firmy a jedinci, ktori zasobuji podnik zdrojmi
potrebnymi na vyrobu produktov alebo na poskytovanie sluzieb. Marketingovy
manazér musi pravidelne sledovat’ situaciu v oblasti dodavatel'ov, pretoZe situécia sa
moze zmenit, mdéze dojst k zmene cenovej hladiny dodavatel'ov, popripade je

dolezité rozhodnut’, ¢i uprednostnit’ jedného dodavatel’a alebo viacerych.

4. Konkurencia - okrem orientacie na zdkaznikov je nevyhnutnd aj orienticia na
konkurenciu, pretoze poznat’ svojich konkurentov je rovnako dodlezité¢ ako poznat
svojich zakaznikov. Konkurenciou sa rozumie proces, v ktorom sa stretdvaja
rovnaké zaujmy subjektov trhu a kazdy z nich sa snaZi o dosiahnutie ¢o najlepSieho
postavenia na trhu. Aby bol podnik uspesSny, musi uspokojit’ potreby zdkaznikov

lepsie ako subjekty na trhu, ktoré su preitho konkurenciou.
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5. Verejnost’ - verejnost’ predstavuje akukol'vek skupinu, ktord ur¢itym sposobom
prejavuje zaujem o firmu alebo o jej produkty. Verejnost mdze dosahovanie
podnikovych cielov bud’ ulahcit, alebo stazit’. Do verejnosti spadaju financné
inStitcie, média, vladne institicie, obCianske iniciativy, miestna samosprava

a obcania, Siroka verejnost’ a zamestnanci firmy.

6. Sprostredkovatelia - sprostredkovateI'mi rozumieme firmy a jednotlivcov, ktori
pomahaju firme pri predaji a distribacii produktov k cielovym zékaznikom.
Pomaéhaju pri skimani trhu, pri komunikécii, pri finanénych transakciach a pri
poisteni. Patria sem sprostredkovatelia, firmy pri fyzickej distriblcii, agentury

marketingovych sluzieb a finan¢ni sprostredkovatelia. (Karlicek, 2013, s. 37- 52)

5.2 Makroprostredie

Makroprostredie oznacuje vonkajSie prostredie, v ktorom sa podnik nachddza. Faktory,
ktoré posobia na podnik z vonkajSieho prostredia, moZu pre podnik vytvorit’ prileZitosti, ale
na druhej strane aj hrozby. Faktory makroprostredia posobia na vSetky podniky na trhu
rovnako. Preto aby podnik uspesne fungoval, musi zosuladit’ svoju stratégiu s externym
prostredim. Hlavnymi ciel'mi pri analyze podniku je identifikovat’ prileZitosti a hrozby

v makroprostredi. V makroprostredi rozliSujeme:

1. Demografické prostredie - ¢asto mu marketingovi pracovnici prikladaji najvacsi
vyznam. Ide o prostredie, ktoré sleduje l'udi a obyvatel'stvo aich hustotu,
rozmiestnenie, osidlenie, d’alej skima vek, pohlavie, rasu, zamestnanie a podobne.
Marketingovi pracovnici musia sledovat’ trendy ako zmeny vo vekovej Strukture,

v pocte Clenov rodiny, vo vzdelanostnej Strukture.

2. Ekonomické prostredie - ekonomické prostredie obsahuje faktory, ktoré maju
vplyv na kiipnu silu obyvatel'ov a na Struktaru ich vydavkov. Kuipna sila obyvatel'ov
zavisi na vyske prijmu, na inflacii, na miere nezamestnanosti a na vyske uverov.

Marketingovi pracovnici musia reagovat’ na zmeny prijmov. Ak sa znizi prijem
y )
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musia poskytnut’ k dispozicii ekonomickl verziu svojich vyrobkov. Alebo ak dojde
k zmene Struktary vydavkov obyvatel'stva, marketingové oddelenie musi byt

pripravené.

3. Prirodné prostredie - do prirodného prostredia spadajii prirodné zdroje, z ktorych
podnik cerpa. Aktivity podniku su vyrazne ovplyvnené ich dostatkom alebo
nedostatkom. V stucasnych trendoch vidime, Ze je nedostatok prirodnych zdrojov, su

zvySené ndklady na energie a pdsobia Statne zasahy do riadenia prirodnych zdrojov.

4. Technologické prostredie - toto prostredie sa meni vel'mi rychlo. Vel'a veci, ktoré
sa dnes bezne pouzivajul, pred niekol’kymi rokmi ani neexistovali. Nové technologie
vytvarajui nové podmienky pre podnikanie. Technologicky pokrok je dynamicky a je
charakterizovany rychlym tempom technologického pokroku, vysokym rozpoctom
na vedu avyskum azvySenymi regulacnymi zasahmi. Podniky, ktoré nevenuju

novym technologidm pozornost, méZu doplatit’ na zastarané produkty alebo sluzby.

5. Politické prostredie - politické prostredie zasahuje priamo alebo sprostredkovane
do podnikovych rozhodnuti. Politické prostredie je tvorené vladnymi orgdnmi, ktoré
vytvaraju zékony, a tie limituji ¢innost’ organizécii a jednotlivcov. Medzi zakladné
prvky patria zékony v oblasti podnikania, zmeny v posilneni postavenia kontrolnych
organov, vznik zadujmovych skupin na ochranu verejného blaha a pretrvavanie

kultirnych hodnét. (Karlic¢ek, 2013, s. 59- 72)
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6 STRATEGICKE ANALYZY

Strategickd analyza je nevyhnutnd pre vypracovanie kvalitnej stratégie podniku. Takéato
analyza umoziuje managementu podniku poodhalit’, akd je sicasna situacia podniku a na o
by sa mal podnik zamerat’ viac popripade, akt ¢innost’ by mal podnik prestat’ vykonavat'.
Strategické analyzy sa daju delit’ na analyzy interného a externého prostredia. Ci uz ide
o externu alebo internu analyzu, je jasné ze oba druhy analyz maju za ciel vytvorenie

kvalitnej stratégie podniku. (Trommsdorf a Steinhof, 2009, s. 110)

6.1 SWOT analyza

Nazov SWOT analyza je odvodeny z anglickych slov jednotlivych cCasti tejto analyzy.
SWOT analyza je zakladny nastroj, ktory sa pouziva pri strategickom planovani na
hodnotenie silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb podniku. Nacrtava rozne
alternativy budiceho vyvoja podniku a moZnosti na ich vyuZitie, popripade na ich rieSenie.
Tato analyza je kombinaciou externej analyzy a internej analyzy. Do externej analyzy patria
prilezitosti a hrozby, do internej analyzy patria siln¢ a slabé stranky podniku. SWOT analyza
firmy vychadza z predpokladu, Ze firma bude dosahovat’ strategicky Uspech rozvijanim
silnych stranok a prilezitosti a minimalizaciou slabych strdnok a hrozieb. Pismeno
S charakterizuje silné stranky a je odvodené z anglického slova strengths. W charakterizuje
slabé stranky a je odvodené z anglického slova weaknesses. Dalej O od slova opportunities,

teda prileZitosti a T threats hrozby. (Urbanek, 2010, s. 214)

Predmetom skiimania SWOT analyzy je na jednej strane vnltorné prostredie podniku, jeho
analyza, ktord sleduje jeho silné a slabé stranky, a na strane druhej je vonkajSie prostredie
teda analyza, ktora sa snazi identifikovat’ prilezitosti a hrozby, ktoré¢ moézu prichddzat
z prostredia mimo podniku. SWOT analyza je 'ahko a rychlo pouzitel'ny nastroj na rychle

spracovanie prehl’adu o strategickej situacii v podniku.

Pri SWOT analyze sa mdzeme stretnit’ s pojmami ako maxi (silné stranky a prilezitosti)
a mini ( slabiny a hrozby). Na zaklade stratégii, ktoré firma uplatiiuje na trhu, sa moze vyuzit’
stratégia maxi-maxi, takato forma stratégie je zalozena na vyuZzivani silnych stranok

a prilezitosti, alebo naopak, pokial’ sa firma pokusa eliminovat’ hrozby a slabé stranky ide
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o stratégiu mini-mini. Existuju aj d’alSie kombindcie, ked” sa napriklad firma snazi napriek
svojim slabindm vyuzit’ prilezitosti, hovorime o stratégii mini-maxi. (Jakubikova, 2008, s.

129)

Obr.1: SWOT analyza (viastné spracovanie)

6.2 EFE a IFE matica

Obe tieto matice nadvazuji na SWOT analyzu, z ktorej taktiez vychadzaju. Na jej zaklade
hodnotia interné a externé pozicie pri oboch tychto maticiach. Slizia k ureniu kl'a¢ovych
vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré na podnik posobia. Jednotlivé matice vychadzaju

z najvyznamnejsich faktorov, ktoré na danti oblast’ posobia.

6.2.1 EFE matice

Tato matica sa vyuziva na analyzu vonkajSieho prostredia. Skratka EFE vychadza
z anglického oznaCenia External Factor Evaluation Matrix. Tato matica Specifikuje
jednotlivé poradie a vahu faktorov, ktoré ovplyviiuji firmu. Pri tvorbe matice sa musi

postupovat’:
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tvorbou kritickych faktorov,

e priradenim vahy tymto faktorom a to v hodnote od 0 do 1

e priradenim znamky reakcie podniku na zaklade faktorov v hodnote od 1 do 4, kde
1 je vel'mi zla reakcia a 4 vel'mi dobré reakcia

¢ nasledné nasobenie vah jednotlivych faktorov a taktiez ich znamok

e Scitanie skore a urcenie celkového vazeného priemeru

(ManagementMania.com, EFE matica, 2017-06-03)

6.2.2 IFE matice

Tato matica naopak analyzuje vnutorné prostredie a skratka vychédza z anglického nazvu
Internal Factor Evaluation Matrix. Pouziva sa na hodnotenie stratégie organizacie alebo
strategickych zadmerov. Postup tvorby FE matice je rovnaky ako u EFE matice a vysledky
jednotlivych matic je nutné kombinovat. (ManagementMania.com, IFE matica, 2017-05-
03)

6.3 Porterova analyza piatich sil

Porterova analyza piatich konkurenénych sil bola vytvorena Michaelom Porterom. Tento
model patri k najnakladnejSim modelom pre analyzu konkurenéného prostredia firmy.
Pouziva sa pri strategickom riadeni podniku, pomaha hodnotit’ prilezitosti a hrozby
konkurencie v odvetvi. Taktiez pomaha podniku vytvorit’ taka poziciu, aby sa ¢o najlepSie
vedel branit’ konkurencii. Sucast'ou tohto modelu je prognozovanie vyvoja konkurencnej
situdcie v skimanom odvetvi, vdaka tomu podnik zabezpe¢i najlepSiu prevenciu voci
konkurencii. Tento model obsahuje pat’ prvkov, s ktorymi pracuje. Skima oblasti tykajice
sa konkurencie, pripadny vstup potencidlnej konkurencie na trhu silu dodéavatelov

a odberatel’'ov a hrozbu substitu¢nych produktov.

e Existujici konkurenti - tito Cast pojedndva o existujucej konkurencii, o tom,
nakol'ko dokaze ovplyvnit’ cenu a pontikané mnozstvo, aké vyhody alebo nevyhody

ma konkurencia vo¢i naSmu podniku, popripade aku hrozbu predstavuje pre podnik.
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e Potencidlni konkurenti - moznost vstupu konkurentov na trh, ktori by mohli
ovplyvnit' cenu a ponukané mnozstvo. Téato Cast’ taktiez pojednava o bariérach

a prekézkach pri vstupe novej potencialnej konkurencie na trh.

o Dodavatelia - aka je sila dodavatel'ov, nakol'ko je podnik na danom dodavatelovi

zavisly a nakol’ko si jednotlivi dodavatelia dok4dzu urovat’ ceny.

e Odberatelia - aka silnd je pozicia odberatel'ov, nakolko dokazu odberatelia
ovplyvnit' cenu, popripade ako dokazu ovplyvnit' cenu prostrednictvom zmeny

dopytované¢ho mnozstva.

e Substituty - ktoré produkty a ako I'ahko moéZu nahradit’ produkty podniku, ktoré
vyraba. Teda ide o produkty alebo sluzby, ktoré dokdzu nahradit’ odberatel'ovi
produkt, alebo sluzbu, ktort podnik poskytuje.

(ManagementMania.com, Analyza péti sil SF, 2017-20-03)

6.4 PEST analyza

PEST analyza rozoberd externé faktory, ktoré pdsobia na podnik a podnik ich nemoze
ovplyvnit. Spolo¢nost’ musi brat’ tieto aspekty do vahy, pri strategickom ale aj taktickom
planovani krokov s orientdciou na buducnost. PEST analyza je zaloZena na analyze
politicko-pravneho, ekonomického, socidlne-kultirneho a technologického prostredia.
Nézov PEST analyza je odvodeny tak isto ako SWOT analyza z prvych pismen jednotlivych
slov v tejto analyze. P od slova political factors, E ako economical factors, S social factors
a T ako techonological factors. Uéelom PEST analyzy je odpovedat’ na otazky ako: Ktoré
z faktorov ovplyviluji podnik, aké st u€inky tychto faktorov na podnik a ktoré z nich su pre

podnik najdolezitejSie.

e Politické prostredie - ide o politické podmienky a vplyvy, ktoré pdsobia na trhu na
podnik. Pri riadeni preto musi podnik analyzovat’ prostredie z hl'adiska politického.
Dochadza k hodnoteniu politickej stability, popripade k hodnoteniu postojov voci
zahrani¢nym investiciam.

e Ekonomické prostredie - faktory, ktoré posobia na podnik z ekonomického

hl'adiska. Patria sem faktory ako inflacia, cenova hladina, nezamestnanost’ v State,
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zadlzenost’ $tatu, riadenie fiSkalnej a monetarnej politiky v State. Patri sem napriklad
aj vySka danovych sadzieb alebo cla. Ekonomické faktory si tazko odhadnutelné
a predpovedatel’né.

e Socidlne prostredie - ide o socidlno-kultirne aspekty, ako je Zzivotna tUroven
a o charakteristiky demografie obyvatel'stva, ktoré hovoria o velkosti populécie
alebo vekovej Struktare. Pre podnik taktiez davaji dolezité informacie o dostupnosti
pracovnej sily a o vzdeldvacich institicidch, ktoré napomdhaju vzdeldvat
potencidlnych zamestnancov.

e Technologické prostredie - technologické podmienky v danej krajine. Technoldgie
sa za posledné roky rapidne postvaju dopredu, vytvaraji sa nové technolégie, ktoré
napomahaji fungovaniu podnikov. V technologickom prostredi berieme do uvahy
technologicku vyspelost’ jednotlivych krajin, dostupnost’ technolégii, podporu vlady
v oblasti vyskumu, nové vynalezy a objavy, alebo rychlost’ realizacie novych
technologii.

(Nitana, s.r.0., Kde se vzala a k ¢emu je PEST analyza, 2017-21-03)

6.5 BCG analyza

Nézov tejto analyzy je odvodeny od jej tvorcu, ktorym je Bostonské konzultacnéd skupina,
teda Boston Consulting Group. Bostonskd matica alebo v skratke BCG sa pouzZiva na
hodnotenie portfolia produktov podniku, pri marketingovom planovani predaja. Podstatou
Bostonskej matice je hodnotenie produktov alebo sluzieb. V zdkladnom prevedeni ma Styri
kvadranty, do ktorych st produkty podniku zarad’ované podl'a dvoch hl'adisk, a to podla
relativneho podielu, aky produkt na trhu zaujima, a podla tempa rastu produktu. Do
kvadrantov BCG su zarad’ované produkty, ktorym su priradované urc¢ité vahy. Produkty
postupne prechddzaju jednotlivymi kvadrantmi, niektoré produkty prejda vSetkymi Styrmi

kvadrantmi, niektoré iba dvoma. Jednotlivé kvadranty su:

e Otazniky - niekedy zvyknu byt nazyvané aj divoké macky, ale pozname ich hlavne
pod pojmom otazniky. Do tohto kvadrantu patria produkty, ktoré su nové na trhu

a o ktorych sa este nevie, ¢i bude uspesné, alebo nie.

e Hyviezdy - vtomto kvadrante sa nachadzaji produkty, ktoré st velmi dobre

predavané a zabezpecuju podniku vel’ky zisk.
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e Kravy - alebo dojné kravy. Ide o kvadrant s produktmi, ktoré dlhodobo prindsaju
primerané zisky, ktoré firma vyuZiva na jej chod a na ktoré sa moze dlhodobejSie

spolahnut’.
e Psy - ide o produkty, ktoré sa zle predavaju a zaberaju miesto inym produktom.

Existuje aj zdokonalena BCG matica, ktord obsahuje naviac dva kvadranty biedne psy

a odpadkovy kos.

BCG matica je vpraxi velmi pouzivana a aplikovand a patri k najpraktickejSim a na
prezentovanie vel'mi dobre pochopiteI'nym technikam. Vyuziva sa pri stanovovani spravnej

produktovej stratégie podniku. (Urbanek, 2010, s. 215)

VySOky - -
—

Nizky

Vysoky Nizky

PODIEL NA TRHU

Obr.2: BCG matica (vlastné spracovanie)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 O SPOLOCNOSTI

Za vznikom firmy Belve, s.r.o. stoja Kamil Vrabel a Miroslav Lukac, ktori su jej konatelia.
Za vznik moZzno povazovat datum 1.11.1994. V tomto roku otvara firma prva
maloobchodnu predajiiu v Starej Turej. O dva roky neskor sa otvaraji dve nové pobocky
v Novom Meste nad Vahom a na Myjave. V tomto roku, teda v roku 1996 sa firma zac¢ina
zaoberat velkoobchodnou c¢innostou v spolupraci s c¢eskou znackou podsobiacou na
Slovensku a taktieZ distribuciou r6znych cyklo doplnkov po Slovensku. V roku 1999 firma
ukoncila spolupracu s ¢eskou firmou vyrabajucou bicykle znatky AMULET, ktora bola
vtedy vo vlastnictve Ceskej spolocnosti s ndzvom IDEA SPORT so sidlom v Brne.

(Kiripolska, 2011, s. 34- 38)

Koniec roku 1999 bol rokom, ked’ firma zacala vyrabat’ a distribuovat’ bicykle pod vlastnou
znackou CTM. Skratka CTM pochadza z nazvu CENTRUM, ¢o bol ndzov firmy, ktoru
Belve, s.r.o. prebrala po tom, ako majitel stratil zaujem o jej prevadzkovanie. Bicykle CTM
sa postupne zacali preddvat po celom Slovensku a v zahrani¢i. Okrem bicyklov méa vo

svojom sortimente taktieZ doplnky pre jazdu na bicykli. (Kiripolska, 2011, s. 34- 38)

Prvd vyroba bicyklov bola v objeme 500 kusov. Toto mnoZzstvo sa predalo a firma
zaznamenala iba minimalny pocet reklamécii, ¢o bolo vel'kym uspechom a dobrym Startom
do buducnosti. Nasledujuce roky sa vyroba zvySovala. Dalsi rok narastol objem vyroby
z 500 kusov na 2400 a rok na to sa toto ¢islo zvysilo este 0 30%. S celkovym rastom objemu
vyroby sa zvySovalo aj mnozstvo vyrabanych druhov a modelov bicyklov s novym dizajnom
a vybavenim. Tento pokrok spdsobil, Ze z neznamej firmy, ktord povodne sidlila v garazi, sa
stala zndma spolo¢nost’ po celom Slovensku, vyrabajuca bicykle znacky CTM. Ked’ze sa
objem vyroby zvySoval a bolo v plane, ze sa bude zvySovat aj nad’alej, v roku 2001 sa firma

prestahovala do vacsich priestorov na Starej Turej. (Kiripolska, 2011, s. 34- 38)

Dolezitym rokom pre Belve, s.r.0. je aj rok 2004, ked’ firma zacala distribuovat’ bicykle aj
do susedného Ceska. Okrem Ceska postupne aj do Pol’'ska, Talianska, Rumunska, Slovinska,
Lotysska, Mad’arska, Chorvatska, alebo napriklad aj na Cyprus. To, Ze sa spolo¢nosti dari

dokazuje aj fakt, ze objem vyroby narastol za 5 rokov az 10 nasobne. Ked’ze vyroba a predaj
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i8li nad ocakavania, v roku 2008 sa preto musela firma opét’ stahovat’ zo svojich priestorov,
v ktorych pdsobila od roku 2004. Presla do vlastnych novo zrekonstruovanych priestorov,
v ktorych pdsobi dodnes. Rok 2008 je zarovein kritickym rokom, ked’ firma preSla malou
krizou, ktora pokraCovala az do roku 2009, avSak firma tuto krizu prekonala a vysla z nej
silnejSia. Zaroven sa v tomto obdobi zacina aj s vyrobou prvych celoodpruzenych bicyklov.

Rok nato dostava logo firmy novy dizajn a objem predaja narasta az k ¢islu 17 000 kusov.

Obr.3: Logo spolocnosti Belve, s.r.o.

Okrem toho, ze firma vyrdba a predava bicykle, podporuje aj tim zjazdového bicyklovania,
ktory kompletne prebrala pod svoje kridla v roku 2014 a dostdva meno CTM Racing Team,
ktory posobi dodnes.

Firma Belve, s.r.o. bola zalozena ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, spolo¢enskou
zmluvou. Ako uZ bolo vySSie spomenuté, zakladatelmi a konate'mi st Kamil Vréabel
a Miroslav Luka¢. Zakladné imanie je vo vySke 7968 Eur. Momentalne firma sidli od roku
2008 na adrese Holubyho 295, 916 01 Stara Turd. Predmetom ¢innosti firmy Belve, s.r.o. je
vyroba a predaj bicyklov, taktieZ predaj doplnkov na bicykle. Spolocnost’ ma vyrobno-
obchodny charakter. Okrem vlastnej znacky spoloc¢nost’ distribuuje aj iné znacky do siete
maloobchodnych predajni. V sticasnosti firma vyraba viacero druhov modelov v r6znych
kategoriach a niektoré z nich aj vo viacerych farebnych prevedeniach, ktoré budi rozobraté

v podkapitolach nizsie. (Kiripolska, 2011, s. 34- 38)
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7.1 Organizaé¢na Struktira

Firmu Belve, s.r.0. v sti¢asnosti uz mozno zaradit’ medzi stredné podniky. Pocet pracovnikov
zamestnanych vo firme je priblizne 60, avSak toto ¢islo sa meni a to hlavne z toho dovodu,
ze ide o sezénnu pracu. Pocas zimy, ked’ vyroba bicyklov klesne, sa poCet zamestnancov
znizi. Vo firme pracuju pracovnici, ktorych by sme mohli rozdelit’ na pracovnikov vyroby,
skladu a administrativy. Vo vyrobe je pocet pracovnikov priblizne rovnaky a fluktuécia je
nizka. Zamestnanci vyroby zostavaji zamestnani vo firme aj poc€as zimy, ked’ sa vyraba
podstatne mensie mnozstvo bicyklov, ti vypomahaji pocas zimy aj s inymi ¢innostami.
Zamestnanci vyroby su ohodnoteni na zaklade vyrobenych kusov, ¢o ich motivuje pocas
sezony k vysSiemu vykonu. Zamestnanci v sklade sii zamestndvani najmé pocas sezony,
ktord trvé priblizne od februara do augusta. Tito zamestnanci st ohodnoteni podl'a poctu
odpracovanych hodin. Fluktuicia zamestnancov v sklade je pomerne vysoka, ked'ze ide
o sezéonnu pracu. Co sa tyka pracovnikov administrativy, ti su taktieZ zamestnavani
celoro¢ne. Minuly rok bola dobudovana budova, kde maji prave zamestnanci administrativy

svoje kancelarie. (Kiripolska, 2011, s. 34- 38)

Firma svojim zamestnancom poskytuje benefity v podobe firemnych mobilnych telefonov
a firemnych aut, ktoré su k dispozicii. Zamestnanci maju taktieZ zI'avy na produkty. Okrem
toho sa kazdoro¢ne konaju firemné vecierky, ktoré poméhaju utuzit’ kolektiv, ktory je vo

firme vel'mi dobry.

Vrcholovy management je najvys$im stupiiom riadenia vo firme, dohliada na Cinnosti
vSetkych Casti organizacie a zabezpecuje a dohliada na priebeh jednotlivych operacii, ktoré
firma vykonava. Vrcholovy management stanovuje aj strategické ciele s orientaciou na
buducnost’, kontroluje ich plnenie a odsthlasuje jednotlivé doélezité rozhodnutia.

(Kiripolska, 2011, s.38)



41

VEDENIE BELVE s.r.o.

Kamil Vrabel - majitel’
Miroslav Lukac - majitel’

A4

UCTOVNICTVO a MZDY
Alena Dovidinova

Y

MANAZER MARKETINGU

J4n Lukad

A

h 4

MANAZER VYROBY
Tomas Podskuba

MANAZER DISTRIBUCIE

Rébert Hornacek

B

MANAZER PRE AM
Lubica Lukacova

A4

PRODUKTOVY MANAZER

Tomés Téth

)

/A||\

LOGISTIKA a PLANOVANIE
Miroslav Ochodnicky

\

GRAFIKA, FOTO
Martin RadoSovsky

h 4

HLAVNY SKLADNIK
Mats Majtas
zast. Martin Lepko

DESIGN, GRAFIKA, TLAC

Tomas Kassa

v

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

JUSTAZ BICYKLOV

MONTAZ BICYKLOV

PRIPRAVA VYROBY
VYROBA KOLIES

y

REKLAMACIE
Tomas Podskuba

T

SEKRETARIAT-FAKTURACIA
Sona Redajova

v

HLAVNY SKI.ADNIK
Pavol Niznansky
zést. Lukas Pleva

}

U_m‘:ﬁm\m_Q>
EXPEDICIA
BALENIE

v
DILERI pre CZ
Pavel Spinar
Rudolf Sabo

h 4

PREDAJ DOPLNKOV
Dusan Remias
Jozef Skrietka
Marcela Adamusové
Darina Siminekova

Y

DILERI pre SK
Lubomir Kré-Koneény
Martin Triko

A 4

REKLAMACIE
Lubica Lukacova

ti Belve, s.r.o.

Ccnos

Struktura spolo

cna

v

Obr.4: Organiza




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

7.2 Sucasna marketingova stratégia

Marketingova stratégia firmy Belve, s.r.0. je zaloZena na dosahovani ciel’'ov s orientaciou na
buducnost’. Firma si kazdoroc¢ne stanovuje ciele, ktoré by chcela dosiahnut’ v nasledujicom
roku, ataktiez v dlh§om casovom obdobi. Firma planuje pokracovat’ pri uplatiovani
existujucej marketingovej stratégie, ked’ sa snazi udrzat' svojich stcasnych zakaznikov

a rozsirit’ posobnost’ ziskanim tych novych.

Marketingova stratégia firmy vychéadza z kvalitne a dizajnovo spracovanych bicyklov na
vysokej trovni. To plati hlavne pri zavadzani novych produktov na trh. Dizajn je prave tym
faktorom, ktory zaujme potencidlneho zédkaznika ako prvy. Vel'mi dolezita je aj prezentacia
produktov firmy, na ktoru firma kladie velky doéraz. Kazdoro¢ne sa firma zlcastiiuje
vel'trhov, kde prezentuje svoje nové produkty. Propagaciu produktov taktiez zabezpecuje
inzercia v médiach a v tla¢i. Firma okrem toho vyuziva aj reklamné bannery v ramci
internetovych stranok zameranych na $port v ramci Slovenska a Ceskej republiky. Na webe
firma vyuziva svoje stranky na propagéciu svojich vyrobkov, kde si zaujemca moze prezriet’
vSetky ponukané modely a doplnky znacky CTM. Na webovych strankach najde aj d’alSie
dolezité¢ informacie a kontakty. Okrem svojich strdnok taktiez vyuziva facebook, kde
pravidelne uverejiiuje nové ¢lanky a informacie pre svojich fantSikov a taktieZ vyuZiva
napriklad instagram.. Firma sa taktiez prezentuje vo svete vd’aka svojmu bicyklovému timu

CTM Racing Team, ktory jazdi na modeloch CTM Mons.

Firma taktiez kazdoro¢ne prezentuje svoje vyrobky vo vybranych mestich, kde sa
zucastiiuju stcasni a potencidlni odberatelia. Poskytuje aj propaga¢né dokumenty, ako st
leporeld, na ktorych su vyobrazené vSetky modely bicyklov, ktoré firma pre dany rok
pontika. Tieto leporeld posiela v§etkym maloobchodnikom, ktori zakupia produkty znacky

CTM do svojej predajne, tam st dostupné zakaznikom.

Pre svojich odberatel'ov ma pripravené aj r6zne akcie a zl'avy, kde plati, ze pri kupe kazdého
kusu ma odberatel’ moznost’ vyhrat’ d’alsi kus bicykla tiplne zdarma. Za zmienku taktieZz stoji

podpora humanitarnej kampane Dobry Anjel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

7.2.1 Marketingové oddelenie

Marketingové oddelenie funguje na spolupraci s vrcholovym managementom. Po vzajomne;j
komunikacii a dohode prichadza k tvorbe a vyberu novych népadov. Oddelenie rozhoduje
o dizajne a technickej vybavenosti jednotlivych bicyklov. Rozobera sa taktiez, od ktorych
dodévatel'ov z Azie budii odoberané komponenty potrebné pre bicykle. Pracovnici maju na
starosti taktiez tvorbu a vyber propagacnych materidlov. Zabezpecuju fotenie modelov,

sut'aze a reklamy.

7.3 Sortiment bicyklov

Firma Belve, s.r.o. vyrdba viacero druhov bicyklov, ktoré mdézeme rozdelit’ do viacero
kategorii. Mdze ist’ o delenie bicyklov podl'a typu bicykla a to na bicykle full, MTB, road,
dirt, cross, lady, city a kids, alebo podl'a vel’kosti kolies na vel'kost’ 16", 20", 24", 26", 27,5",
28" a 29". Taktiez pripada do uvahy delenie bicyklov podla velkosti ramu, kde mo6Zeme
najst’ velkosti od 8,5", o su tie najmensie bicykle urcené pre deti aZ po tie najvicsie

s vel'kostou 22", ktoré st najvécsie. (BELVE, s.r.o. CTM, 2017-15-03)

Pri vSetkych svojich modeloch pouziva firma pri montaZi komponenty zaktpené od
externych firiem. Ide o komponenty potrebné na to, aby bol bicykel funkény a poskytoval
spotrebitel'ovi UZitok. Firma kupuje komponenty viacerych znaciek, jednou z hlavnych je
Shimano, ktoré pouZiva u takmer kazdého modelu. Shimano zarucuje kvalitu a firma Belve,

s.r.0. vyuziva najmad ich prehadzovacky, naboje, prevodniky, brzdy, atd’.

7.3.1 Delenie podla typu bicykla

Ako uz bolo vysSie spomenuté, podl'a typu sa vyrabané bicykle delia na full, ¢o st bicykle
celoodpruzené, odtial’ pochadza aj pomenovanie full. Tieto bicykle patria k tym najdrah§im,
ktoré firma poniika. Dalej ide o typ MTB, ¢o st horské bicykle - skratka MTB znamena
mountain bikes, road, ¢o su cestné bicykle, ktoré taktiez patria do vyssej cenovej kategorie.
Dirt su bicykle uréené na rozne druhy povrchov a hlavne pre fantsikov freestylu. Typ cross

reprezentuje skupinu bicyklov, ktoré sa vyznacuju tym, Ze su urCené pre bezného
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spotrebitel’a na kazdodenné pouzitie, tieto bicykle maju uzsie plaste ako klasické horské
bicykle anaopak hrubSie ako cestné bicykle oznaCované typom road. Preto mozeme
povedat’, ze ide o urcity kompromis medzi horskym a cestnym bicyklom. Typ lady uz podl'a
nazvu hovori, ze ide o bicykle urcené pre Zeny, d’alej typ kids, ktory je urCeny pre deti
a ponuka viacero modelov, ktoré by sme mohli podl'a velkosti kolies rozdelit’ do troch
skupin. Predposlednym typom je typ city, do ktorého sa radia bicykle, ktoré su
charakteristické najma tym, Ze obsahuju oproti inym bicyklom prislusenstvo, ako je nosic,
stojan, popripade koS. Posledny typ je elektrobicykel, ktory sa zac¢ina v poslednej dobe
dostavat’” dost do popredia z hladiska oblibenosti. Ide o bicykel, ktory ma v sebe
namontovany motorcek, ktory tento bicykel pohana. (BELVE, s.r.o. CTM, 2017-15-03)

7.3.1.1 Full

Ide o celoodpruzené bicykle, ktoré, ako uz bolo spomenuté, patria k tym najdrah$im, ktoré
firma Belve, s.r.o. pontuka. Ich cenové rozpitie sa pohybuje od 1000 az do 4000 Eur. Su
urcené pre naro¢nejSich spotrebitelov a jazdcov profi timov. Tieto bicykle su uréené pre
zjazd najmi v horskom prostredi. Poskytuji jazdcovi komfort vd’aka odpruZenému ramu
a vidlici. Niektoré z modelov v tejto triede pouzivaju aj jazdci, ktori jazdia za tim CTM
Racing Team. Najdrah§im modelom v tejto kategoérii je model Mons Pro, ktory existuje vo
verzii Mons Xpert a Mons. Dalsie celoodpruzené bicykle, ktoré firma Belve, s.r.o. vyraba,
su bicykle Ridge, tiez v dvoch verziach Ridge Pro a Ridge Xpert, podobne ako Scroll vo
verzii Pro a Xpert, a Rawer Pro a Xpert. Poslednym druhom je model Rocker, ktory ma
taktiez verziu Pro a plus eSte verziu Comp. Model Rocker je dostupnejsi v nizSej cenovej
relacii oproti ostatnym celoodpruzenym bicyklom, €o sa vSak odzrkadl'uje na vybave

bicykla.
e Mons - Mons, Mons Xpert, Mons Pro
e Scroll - Scroll, Scroll Xpert, Scroll Pro
e Ridge - Ridge, Ridge Xpert, Ridge Pro
e Rawer - Rawer, Rawer Xpert, Rawer Pro

e Rocker - Rocker, Rocker Comp, Rocker Xpert
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7.3.1.2 MTB

MTB reprezentuje mountain bikes, ¢o st horské bicykle. Tieto bicykle su vhodné najmi na
rozne druhy povrchov, s ktorymi sa méze cyklista pocas jazdy stretnut’. Ide o klasické horské
bicykle, ktoré su ur¢ené pre beznych spotrebitel'ov. V tejto kategdrii najdeme modely, ktoré
sa pohybuju v cenovom rozpiti od 220 az po 1400 Eur. Ak ¢lovek planuje kupu bicykla
a planuje, ze bude jazdit’ na réznych inych povrchoch, nez je cesta, napriklad v lese alebo
podobne, prave tato kategoéria je prentho spravnou vol'bou. K najlacnej$im v tejto kategorii
patri bicykel Axon, ktory existuje v Styroch roznych farbach. Ide o bicykel, ktorého vybavu
moézeme povazovat’ za najnakladnejSiu, ¢o sa tyka horskych bicyklov, a to sa odzrkadluje
na jeho cene, avSak ucel, pre ktory je tento bicykel kupovany, splni. To, Ze patri
k najlacnej$im modelom, a to nielen v kategdrii MTB z neho robi jeden z najpredavanejSich
bicyklov CTM. Opakom, Co sa tyka ceny, je bicykel Rascal, ktory patri k najdrah§im v tejto

kategorii.

Medzi d’alSie zaujimavé modely v tejto kategorii patri napriklad model Zephyr, ktory ma
elegantny dizajn a patri k tym dostupnejSim bicyklom, ¢o sa tyka ceny pre spotrebitel'a na
Slovensku alebo v Cechach. Treba taktiez spomenit, Ze tento model je na internetovej
stranke Heureka na prvom mieste v obl'ibenosti zakaznikov a je najlepSie hodnoteny.
Taktiez modely Delta, Rambler alebo Caliber patria k obl'ibenym medzi zdkaznikmi. Okrem
tychto modelov tu ndjdeme aj modely ako Quadra, alebo Terrano, ktoré patria k podobnym
bicyklom ako je Axon, avSak s svojim vybavenim na tom lepSie ako Axon, ktorého ram je
kovovy na rozdiel od ostatnych bicyklov v tejto kategorii, ktorych ramy su z hlinika. Medzi
nové modely v tejto kategorii patria modely Swell, ktory by sa dal vybavou a kvalitou
prirovnat’ k modelu Rambler, mozno o niedo lepsi. Dalsi je model Flag a Rein, ktoré patria

k lacnej$im typom a zacinaju sa teSit’ obl'ube zdkaznikov.
e Rascal - Rascal 1.0, 2.0, 3.0
e Rambler - Rambler 1.0, 2.0, 3.0
e Zephyr - Zephyr, Zephyr Xpert, Zephyr Pro
e Caliber-1.0,2.0,3.0
e Delta-1.0,2.0

e Terrano-1.0,2.0,3.0
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e Quadra-1.0,2.0,3.0
e Swell -1.0,2.0,3.0

e Flag-1.0,2.0,3.0

e Rein-1.0,2.0,3.0

e Axon

Okrem toho, ze maju bicykle jednotlivé svoje varianty (1.0, 2.0, 3.0,...), su tieto bicykle vo
viacerych farebnych varidcidch. Napriklad bicykel Axon mozno zakupit' v 4 roznych

farebnych variantoch.

7.3.1.3 Road

Ide o kategoriu bicyklov uréenti vyhradne na cestu, su to teda cestné bicykle.
Tieto bicykle st vyrabané tak, aby jazda na nich bola ¢o najplynulejsia a najjednoduchsia.
Preto maju tieto bicykle vel'mi tizke plaste a Specidlne odl'ahCené ramy, aby to znasobilo ich

vykon. Ide o presny opak horskych bicyklov.

V sucasnosti firma Belve, s.r.o. ponuka 6 druhov cestnych bicyklov. Este v roku 2014 nebol
k dispozicii ani jeden cestny bicykel v ponuke a az od roku 2015 sa zacali vyrabat’ prvé
cestné bicykle s nazvom Blade, ktoré sa vyrabaji dodnes. Sortiment cestnych bicyklov sa
kazdorocne rozSiruje. Najprv firma vyrabala cestné bicykle znacky Blade, ku ktorym sa
pridal model Spinn, a od minulého roka sa zacal vyrabat model Arrow, ktory je cenovo
najdrah8i spomedzi cestnych bicyklov, ktoré spolo¢nost’ vyraba, avS§ak samozrejme cena je

umerna kvalite vybavy, ktort tento bicykel ma.
e Blade-1.0,2.0,3.0
e Spinn-1.0,2.0

e Arrow

7.3.1.4 Dirt
Ide o bicykle sltiziace na skékanie v parkoch a na rampéch. Prave preto musia mat’ tieto typy
bicyklov spevnené ramy, aby dokazali ¢elit’ tvrdym néarazom, ktoré su pri tejto discipline

jazdenia bezné. Tieto bicykle sa taktiez vyznacuju aj tym, ze st nizsie od ostatnych bicyklov,
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pretoze jazdec potrebuje, aby sa €o najlepsie ovladali. Spolo¢nost’ Belve, s.r.0. v sti¢asnosti
pontka dva druhy modelov dirtovych bicyklov v celkovo siedmich variantoch prevedenia.
Tymito dvoma druhmi su Dirtking, ktory je eSte v prevedeni Pro, ¢o je najvysSia vybava
a Xpert a taktiez model Raptor ktory ma varianty 1.0, 2.0 ,3.0, kde variant 2.0 mozno zakupit’
v dvoch farebnych prevedeniach. Na prvy pohlad sa tieto dva druhy modelov lisia hlavne
vtom, ze Raptor sa podobd klasickému horskému bicyklu so Sirokym plastom, ide
o legendu medzi bicyklami CTM. Dirtking mé hladky plast’, teda sa viac hodi do mesta

a naopak s Raptorom si ¢lovek kvalitne zajazdi aj v lese.
¢ Dirtking - Dirtking, Dirtking Xpert, Dirtking Pro

e Raptor-1.0,2.0,3.0

7.3.1.5 Cross

Cross bicykle, alebo niekde uvadzané aj ako tour, s bicykle idedlne pre cykloturistiku
v 'ahSom teréne. Su ideédlne na asfaltové cesty a spevnené cyklo cesty. Tieto bicykle st viac-
menej univerzalne, podobaju sa klasickym horskym bicyklom. Ide o kompromis medzi
cestnym bicyklom a horskym bicyklom. St vhodné pre I'udi, ktori planuju jazdit’ po cestach,
avSak nevéahaju vyuzit' aj lesné cesty. Tieto bicykle sa teSia obl'ube hlavne v poslednych
rokoch, ked’ ich zac¢ina vyuzivat’ viac a viac 'udi. Dobre si to uvedomuje aj firma Belve,
s.r.0., apreto vyrdba viacero modelov za ceny prijatelné pre spotrebitelov. Firma
v sti€asnosti vyraba Styri modely Stark, Tranz, Twister, Streem. Kazdy z tychto modelov mé
pre spotrebitel’a dostupny v troch farbach. Naopak modelom s najvysSou vybavou spomedzi

tychto crossovych bicyklov je Stark a jeho model Stark 3.0.
e Stark-1.0,2.0,3.0
e Tranz-1.0,2.0
e Twister-1.0,2.0,3.0

e Streem
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7.3.1.6 Lady

Bicykle urcené pre Zeny, ktorych geometria tomu zodpoveda. Ide o viacero druhov modelov,
ktoré spadaju do tejto kategorie. Tieto modely st urcené pre zeny a spadaju sem kategorie
bicyklov celoodpruzené, horské a crossové. Firma poskytuje velké mnozstvo bicyklov
kategorie lady. Tym najdrah§im modelom, ktory firma ponuka tento rok, je model Reeva.
Ide o celoodpruzeny bicykel s peknym dizajnom a v peknom farebnom prevedeni. Okrem
celoodpruzeného bicykla ndjdeme v ponuke aj damske horské bicykle. Tie si zastupené
modelmi Christine, Charisma, Suzzy a Stefi. Model Christine je novy tohtoro¢ny model,
ktory svojim prevedenim pripomina model Charisma. Oba modely sa tesia doposial’ vel'kej
obl'ube medzi spotrebitelmi. V cross kategorii su tu modely Maxima, Jessie, Elite Bora,
a Viva. Najviac druhov méd Maxima, ktora md az Styri varianty, teda 1.0, 2.0, 3.0, 4.0
a vyraba sa vo viacerych farebnych prevedeniach. Tento model patri taktiez medzi vel'mi

obl'iben¢ a odoberané bicykle a je sti€astou takmer kazdej vacsej objednavky.

Lady- Full -
e Reeva
Lady — MTB -

e Christine - 1.0, 2.0
e Charisma - 1.0, 2.0, 3.0, 4.0
e Suzzy-1.0,2.0
o Steffi- 1.0, 2.0
Lady - Cross-
e Maxima - 1.0, 2.0, 3.0, 4.0
e Jessie
e Elite
e Bora-1.0,2.0

e Viva-1.0,2.0
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7.3.1.7 City

Je to kategoria bicyklov, ktoré su ur¢ené do mesta, a podl'a toho st aj vyrabané. Tieto bicykle
maju jednoduchy vzhlad a vybavu potrebnu pre jazdu v meste. To znamena, Ze pre tieto
bicykle st typické hladké plaste, stojan na bicykel, nosi¢ na bicykel, blatniky do
nepriaznivého pocasia, svetlo, alebo aj kryt na retaz, aby ¢lovek na nich mohol jazdit' vo

formalnom obleceni. U niektorych modelov sa stretneme aj s kosikmi, ktoré patria k vybave.

Firma Belve, s.r.o. vyrdba viacero druhov modelov mestskych bicyklov vhodnych aj pre
muzov aj pre Zeny. Medzi najlacnejSie modely sa radi Olivia, ktord ma Zelezny rdm
a jednotlivé komponenty, ako prehadzovacky, kl'uky a d’alSie patria medzi tie zakladné.
Tento model je uréeny najmai pre Zeny a starSich 'udi, ktori tento bicykle vyuzivaju napriklad
na kratke vylety, alebo na cestu do obchodu ¢i do prace. Podobnym modelom, ktory sa
podobd modelu Olivia, je model Sandra, ktory ma komponenty podobné najmé Olivii 1.0.
Dalsim modelom, ktory mozno zaradit’ do kategérie lacnejsich v pomere oproti ostatnym
modelom je model Rita, ktory sa pohybuje na podobnej cenovej irovni ako model Olivia.
Bicyklami CTM spadajiicimi do kategoérie city st aj model Terra, Targa, Storm, Nancy,

Siesta, Amber, Florence, Stamp, Summer, Fiore alebo Metric.

Z poctu modelov mozno vidiet’, Zze mestské bicykle vo svete maju vel'ka obl'ubu a st vo
velkom odoberané, preto im firma venuje dostatoénii pozornost a ponika svojim
zakaznikom pestry vyber. Za zmienku stoja okrem vysSie spominanych modelov aj model
Summer, ktory patri svojim vzhl'adom k retro bicyklom a tesi sa vel'kej obl'ube. Vyraba sa
uz viacero rokov a mozno ho kazdoro¢ne dostat’ v réznych farebnych prevedeniach. V tomto
roku zacala firma s novym podobnym modelom s ndzvom Fiore, ktory sa na Summer
vzhl'adom vel'mi podoba a liSi sa hlavne v tom, Ze ma Zelezny rdm na rozdiel od modelu

Summer, ktorého ram je hlinikovy.
e Olivia-1.0,2.0,3.0
e Sandra
e Rita-1.0,2.0
e Terra-1.0,2.0,3.0

e Targa
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e Strom

e Nancy-1.0,2.0
e Siesta

e Amber-1.0,2.0
e Florence

e Stamp-1.0,2.0
e Summer

e Fiore

7.3.1.8 Kids

Ako uz samotny ndzov tejto kategdrie napovedd, ide o bicykle urcené pre deti. Existuje
viacero druhov bicyklov pre deti od tych uplne najmensich, pre deti, ktoré s bicyklom
zacinaju a potrebuji pomocné kolieska, aZ po bicykle pre deti, ktoré uz st o nieco starSie
a s jazdou na bicykli uz maju skasenosti. Firma ponutka viacero druhov takychto bicyklov aj
pre dievcatd aj pre chlapcov, v réznych farebnych prevedeniach. V niektorych druhoch
existuji napriklad tri farebné prevedenia. Ak si zoberieme model Rocky, ktory patri
k obl'ibenym, tak Rocky 1.0 ma moZnost' zdkaznik zakupit’ v troch rdéznych farebnych

kombinécidch, Rocky 2.0 taktieZ v troch a Rocky 3.0 v dvoch farebnych kombinaciach.

V tejto kateg6rii maju bicykle tri rozne velkosti kolies 16", 20", 24". Velkost kolies 16" je
uréena pre deti najmenSie, ktoré sa ucia jazdit na bicykli, a preto je s tymito bicyklami
poskytovana sada pomocnych koliesok. Ide konkrétne o modely Tommy, Jenny, Flash
a Foxy. Model Jenny mé navyse okrem pomocnych koliesok v zdkladnej vybave aj plastovy
kosik, ktory je umiestneny za sedlom. Maval aj predny platenny koSik z umelej hmoty, ktory
bol umiestneny na riadidlach, ¢o uz vsak tento rok neplati. Tento model mozno zakupit’ az

v Styroch farebnych variantoch fialovej, ruzovej, bielej a Cervene;.

Bicykle, ktoré maju velkost’ kolies 20", s uz poskytované spotrebitel'om bez pomocnych

koliesok. K dispozicii su tri druhy modelov Scooby, Maggie a Jerry. Kazdy z tychto
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modelov ma viacero variant a farebnych verzii dostupnych spotrebitel'ov. Celkovo sa vyraba

az 15 rdznych variant tychto troch druhov bicyklov.

Pre starSie deti su urCené modely na kolesach velkosti 24". Willy Berry, Mony Rocky st
modely, ktoré maju prave tato vel'kost’ kolies. Taktiez tieto modely maju viacero verzii

a farebnych variant, tak aby mali spotrebitelia pestru Skalu na vyber.

e Tommy
e Jenny

e Flash

e Foxy

e Scoobie-1.0,2.0,3.0
e Maggie-1.0,2.0

e Jerry-1.0,2.0

e Willy-1.0,2.0

e Berry-1.0,2.0

e Mony

e Rocky - 1.0,2.0,3.0

7.3.1.9 Elektrobicykle

Prvym modelom elekrtobicykla, ktory firma zacala vyrabat’ a ktory sa dostal na trh je model
Metric. Metric je vybaveny Specialnym motorom Shimano Steps, ktory vyuZiva inteligentny
systém a pomaha ¢loveku pri Sliapani. Tento model ma viacero rezimov. V rezime Eco mdze
¢lovek na flom prejst’ az 125 kilometrov. Maximalna rychlost’ modelu je 25 km/h. Okrem
rezimu Eco ma tento bicykel aj rezim Normal, ktorého dojazd je do 85 kilometrov, a High,
s dojazdom 60 kilometrov. Batéria ma kapacitu 418 Wh a ani po 1000 nabijacich cykloch

nestraca vyrazne kapacitu.

Okrem tohto modelu, firma v sti€asnosti planuje dostat’ na trh a zacat’ s predajom novych
modelov elektobicyklov. Medzi nové modely patri model Switch, ktory by sme mohli

zaradit’ medzi kategoriu full, teda celoodpruzené bicykle. Mal by mat’ kapacitu batérie
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o nieco vacsiu ako model Metric, s tym, ze sa jedna o bicykel navrhnuty pre enduro jazdcov,

ktory ul'ah¢i jazdcom cestu. Kvalitu zabezpecuju komponenty Shimano STEPS 8000.

Taktiez sa planuje zacat’ s vyrobou aj d’alSich novych modelov elektorbicyklov pre tento rok.
Firma méa pripravené urcité koncepcie navrhov s ktorych vyrobou planuje zacat, avSak

nazvy a parametre tychto modelov vSak eSte nie su zname.
e Metric

e Switch

7.4 Pocet predanych kusov

Pocet predanych kusov za jednotlivé roky zobrazuje nasledujuca tabul’ka, ktord zachytava
posledné 3 roky fungovania firmy Belve, s.r.o. Pocet predanych kusov je rozdeleny podl'a

delenia bicyklov do jednotlivych kategorii.

Tabulka 1: Pocet predanych bicyklov

Kategoria / 2014 2015 2016 2017
Rok
FULL 635 662 676
MTB 14260 16100 14592 22914
DIRT 930 800 870
ROAD 0 200 230 263
CROSS 4100 4600 5499

11600
LADY 7495 10400 13225
CITY 1800 2750 3418 3777
KIDS 6400 11450 13959 13065

Celkovy pocet 35620 46962 52469 51619
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V ramci roku 2017 boli bicykle na zaklade tidajov, ktoré firma poskytla, rozdelené trochu
inym sposobom, avsak z celkového poctu je vidiet', Ze pocet predanych kusov je priblizne
rovnaky za posledné dva roky. Pre prehl'adnejSie zobrazenie vyvoja predaja jednotlivych
bicyklov za posledné roky bol vyuzity graf nizsie, z ktorého je vidiet’, ako postupom rokov
stupa pocet predavanych kusov. V tomto grafe nie je zahrnuty rok 2017, v ktorom vsak bol
pocet predanych kusov priblizne rovnaky s rokom 2016. Celkovy pocet kusov predanych za
jednotlivé roky hovori, Zze sa kazdoro¢ne zvySuje pocet predanych kusov o viac ako 10%.

(BELVE, s.r.0. Interné dokumenty spolo¢nosti, 2017-16-03)

Pocet predanych kusov bicyklov znacky CTM
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Obr.5: Graf poctu predanych kusov (vlastné spracovanie)

Podrla poctu predanych bicyklov, ktory zobrazuje tabul'ka a graf, je moZno vidiet’, Ze pocet
predanych bicyklov kazdoro¢ne narasta. Od roku 1999, ked’ sa vyrobilo 500 bicyklov, ktoré
sa nasledne aj predali, je 52 469 v roku 2016 a 51 619 kusov v roku 2017 vyborny pokrok.
Z tabul’ky mozno vidiet’, Ze najlepSie sa predavaju horské bicykle, ktoré kazdoro¢ne patria
k najpredavanej$im. Dal3ou kategoriou bicyklov, ktora je oblibena a zabezpecuje pre firmu
zisk, je kategoria lady a kategoria kids. Pocet predanych kusov v tychto dvoch kategoriach
je kazdorocne podobny. Vsetky tieto kategorie dosahuji najvyssiu predajnost’ najma vd’aka
tomu, Ze sa v tychto kategéridch vyraba najviac druhov bicyklov oproti inym kategoriam.

(BELVE, s.r.0. Interné dokumenty spoloc¢nosti, 2017-16-03)
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Pocet predanych bicyklov v kategoérii road, dirt a full je samozrejme niz§i oproti ostatnym
kategoriam a to hlavne z dévodu, ze bicykle v tychto troch kategériadch nie su vyuzivané vo
svete az tak ako napriklad horské bicykle. Nemozno porovnavat’ predajnost’ jednotlivych
kusov horskych bicyklov a bicyklov kategorie dirt alebo road, ked’ze kategodria dirt je urcena
pre fanusikov parkov a skdkania na bicykloch, kde si tento bicykel zakupia iba fanuSikovia
tohto adrenalinového Sportu, ked naopak kategéria horskych bicyklov je viac

univerzalnejsia.

Planovany pocet predaja bicyklov na rok 2018 by mal byt mierne vyssi, alebo priblizne

rovnaky s rokom 2017.

7.5 Doplnky pre bicykle

Okrem bicyklov firma poskytuje pre svojich spotrebitelov aj komponenty pre bicykle.
Vidina tychto komponentov sa vyraba v Cine a dovaza sa na Slovensko. V sortimente,
ktory firma ponuka, ndjdeme napriklad r6zne druhy svetiel na bicykle, drziaky na fTaSe, fI'ase
pre cyklistiku, prilby, hustilky, cyklistické dresy, cyklistické okuliare, tachometre, ochranné

zamky, alebo naradie potrebné na udrzbu bicykla.

Vsetky tieto doplnky, ktoré su poskytované pre maloobchody spolu s bicyklami, su
v kataldgu firmy, ktory je dostupny aj na webovych strankach firmy.
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU FIRMY BELVE, S.R.O.

Tato kapitola analyzuje sucasné prostredie a stav spolo¢nosti Belve, s.r.0. Analyza pozostava
z analyzy mikro a makroprostredia firmy, v ktorom sa podnik nachddza. Téato analyza
pomaha odhalit’ faktory, ktoré pdsobia na podnik zvnutra a zvonku. Taktiez tato kapitola

analyzuje situéciu v podniku a jeho prostredi na zéklade jednotlivych situa¢nych analyz.

8.1 Analyza mikroprostredia

Analyzu mikroprostredia firmy delime na interné mikroprostredie a externé mikroprostredie.
V nasledujtcich podkapitolach bude rozobrata sii€asnd situdcia, ktora je v mikroprostredi

podniku.

8.1.1 Interné mikroprostredie

Do interného mikroprostredia firmy Belve, s.r.o. moéZeme zaradit' vyrobu, sklad
a administrativu. Tieto jednotlivé zloZky interného prostredia sme si definovali vyssie. Ako
bolo spominané, vac¢Sina pracovnikov vyroby a taktiez administrativa zostdva zamestnana
celorocne, az na pracovnikov skladu, ktori si zamestnavani v ramci sezony. VSetky potrebné
produkty sa dovazaju z Azie. Na Starej Turej vo vyrobe dochadza k montaZi a poskladaniu
bicykla. Pri vyrobe je nutné dodrZiavat’ vSetky normy. Konkrétne ide o slovenské technické
normy STN. Po vstupe do EU maju tieto normy oznacenie STN EN a platia v ramci celej

Eurdpskej Unie. (BELVE, s.r.o. Interné dokumenty spolo¢nosti, 2017-16-03)

Pracovnikov administrativy by sme mohli rozdelit’ podl’a oddeleni na ekonomické oddelenie,
oddelenie odbytu, marketingové oddelenie a samozrejme vrcholovy manazment. Vrcholovy
manazment je najvys$im stupfiom riadenia v spolo¢nosti, dohliada na jej chod, stanovuje
ciele do buducna, odsuhlasuje dolezité¢ rozhodnutia, dohliada na komunikaciu vo firme
vramci jednotlivych oddeleni, podiela sa na cenotvorbe, organizuje rozne Skolenia

a pracovné cesty.
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Ekonomické oddelenie sleduje a eviduje prijmy a vydaje, vedie mzdovl agendu, spracovava
mzdy zamestnancov osobne, alebo na bankovy ucet. Podiel'a sa taktiez na niektorych

personalnych ¢innostiach vo firme a vedie vSetky uctovné operacie.

Oddelenie odbytu mé na starosti vyhladédvanie novych odberatelov na trhu, taktiez
fakturaciu existujucich. K tymto dcinnostiam patri aj vybavovanie objednavok od
odberatelov. Pri vyhladavani novych odberatel'ov firma vyuziva svojich obchodnych
zastupcov. Ddélezitou akciou, na ktort sa firma ststred’uje, je vystava bicyklov v Brne, ktora
sa kona kazdoroc¢ne. Na tejto vystave firma propaguje svoje modely, ktoré ma zakaznik
moznost’ v danom roku zakupit’. Je to velka prilezitost’, ako ziskat’ novych odberatelov.
Existujuci odberatelia oslovuju firmu automaticky bez podnetu firmy, ked’ si priamo z
katalégu objednavaju mnoZzstvo a pocet kusov jednotlivych druhov bicyklov. Nemozno pri
odbyte zabudnut’ ani na sklad, ktory je umiestneny priamo v sidle spolo¢nosti, av§ak jeho
kapacita je uz naplnena, preto doslo v minulom roku k rozsireniu skladovacich priestorov na
Starej Turej a v obci Jablonica. Distribucia produktov je zabezpecena prostrednictvom
vlastnej dopravy a vlastnych Soférov. Spolo¢nost’ okrem vlastnych Soférov vyuziva taktiez

prepravnu spolo¢nost’ GLS. (BELVE, s.r.o. Interné dokumenty spolo¢nosti, 2017-16-03)

8.1.2 Externé mikroprostredie

Externé mikroprostredie firmy Belve, s.r.o. je tvorené dodavatelmi, odberatel'mi,
konkurenciou, sprostredkovate'mi a verejnostou, ktord firmu obklopuje a urcitym

spOsobom na fiu posobi.

8.1.2.1 Dodavatelia

Hlavnymi dodéavatel'mi, ktori pre firmu zabezpecuji dolezité komponenty k vyrobe bicyklov
a taktiez doplnky, st Cina a Taiwan. Firma odbera zopar komponentov aj z Eurdpy, ale ide
o neporovnatel'ne mensie mnoZstvo veci oproti Azii. Celkovo firma odobera v ramci Europy
iba doplnkovy tovar. Medzi tychto dodavatel'ov z Eurépy mézeme radit’ dodévatel'ov hlavne

z Nemecka, Ceskej republiky a zo Slovenska.
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Produkty z Azie st spolo¢nosti dopravované pomocou lodnej prepravy. Tento tovar sa
objednéva raz ro¢ne a jeho dorucenie trva az niekol'ko mesiacov, bezna doba st priblizne tri
mesiace. Z hladiska toho je nutné, aby pracovnici marketingového oddelenia navrhli
a objednali produkty o niekol'’ko mesiacov skor. So svojimi dodavate'mi ma firma dlhodobé
stabilné vztahy. Okrem vyroby svojich bicyklov znatky CTM sa firma zaoberd aj
distribiciou produktov inych firiem. Distribuuje napriklad sedla na bicykle znacky Zoom,
retaze Taya, alebo iné produkty znacky Velo, Promax, Alonga, Smart. Tieto produkty

dodava okrem Taiwanu aj nemecka spolo¢nost’ Messingschlager sidliaca v meste Baunach.

(BELVE, s.r.0. Interné dokumenty spolo¢nosti, 2017-16-03)

8.1.2.2 Odberatelia

Firma Belve, s.r.o. je velkoobchodna firma, ktord svoje produkty preddva
maloobchodnikom, alebo vel'koobchodnym predajcom, ktori od firmy nakupuji produkty
a nasledne ich predavaju so ziskom na trhu spotrebitel'ov. Koncovy zékaznik teda nakupuje
produkty cez maloobchodnikov alebo internetovy obchod. Podl'a po¢tu bicyklov najviac

odoberaju bicykle zna¢ky CTM v Zilinskom, Bratislavskom a Kogickom kraji.

8.1.2.3 Konkurencia

Ak chce byt firma na trhu UspeSnd, musi poznat’ svojich spotrebitel'ov a musi ich vediet’
uspokojit’ lepSie ako konkurencia. Preto je taktiez ddlezité poznat’ aj konkurenciu a jej
produkty, popripade sluzby, ktoré¢ ponuka. Na trhu s bicyklami a doplnkami pre bicykle
existuje viacero vyrobcov. Medzi najvicsich konkurentov na trhu patri spolo¢nost’ Kellys.
Tato spolo¢nost’ uz dlhodobejsie pdsobi na trhu a vybudovala si stabilné miesto. Ide taktiez
o slovenského vyrobcu bicyklov, ktory vyraba bicykle viac ako 25 rokov. Firma ma sidlo vo
Velkom Orvisti a okrem bicyklov zabezpe€uje pre svojich zdkaznikov aj doplnky na
bicykle. Dal§im konkurentom na trhu je spolognost’ Dema, ktora vsak v poslednych rokoch
zacala vyraznym sposobom stracat’ a jej pocet vyrobenych kusov je iba okolo 5000, ¢o je
ovel'a mensie ¢islo, ako tomu bolo v minulosti. Preto uz nejde o vazneho konkurenta, ako to
bolo kedysi. Okrem tychto dvoch firiem, ktoré posobia na Slovensku, prichadzaju na miestny
a ¢esky trh bicykle roznych znaciek, ktoré s u spotrebitel'ov taktiez obl'ibené. Medzi d’alSie

konkuren¢né znacky patria Author, Leaderfox, Merida, Cube, Specialized, Scott, Ghost.
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Spolo¢nost’ povazuje za svoju konkurencnu vyhodu prijatel'né ceny pre zdkaznikov a dizajn,
ktory urcite oslovi zdkaznika. Netreba zabudat’ ani na kvalitu, ktord je na prvom mieste.

Spolocnost’ sa usiluje o to, aby pocet reklamacii bol minimalny, o sa jej doposial’ dari.

8.1.2.4 Sprostredkovatelia

Spolo¢nost’ vyuziva vo svojej cinnosti sprostredkovatelov, ktori jej pomahaju pri
¢innostiach, ktoré tieto medzi¢lanky vykonavaju lepsie ako firma samotna. Firma vyuziva
vel'koobchodnych a maloobchodnych sprostredkovatelov, taktiez firmy zamerané na
distribuciu. Maloobchodnici, ktori odberaju bicykle alebo doplnky znacky CTM z casti
zabezpecuju aj reklamu vo svojich obchodoch, ked’ zakaznikom poskytuju r6zne propagacné

materialy so znackou CTM, napriklad vyssie spominané leporela.

8.1.2.5 Verejnost’

Na kazdu firmu pdsobi uréitym spdsobom verejnost’. Nie je tomu inak ani vo firme Belve,
s.r.0. Verejnost’ je neoddeliteI'nou sucast'ou firmy. Verejnost’ moze byt’ financna, medialna,
vladna, miestna, v§eobecna, ale méze mat’ aj in¢ formy. Firma sa snazi budovat’ dobré meno
v spolo¢nosti, snazi sa o to, aby ju verejnost’ vnimala pozitivne. Vyuziva hlavne formy
sponzoringu, ktoré napomahaju dosiahnut’ tieto ciele. Firma sa snazi organizovat’ rdzne
akcie, kde propaguje svoju znacku, kona rézne zavody a prispieva na dobroginné tgely. Co
sa tyka financnej verejnosti, firma spolupracuje s Narodnou bankou Slovensko, pre ktoru

musi vykazovat’ informacie o dovoze a vyvoze tovaru mimo EU.

8.2 Analyza makroprostredia

Analyza makroprostredia analyzuje vplyvy, ktoré posobia na podnik zvonku a maji vplyv
nielen na firmu, ale aj na jednotlivé ¢asti mikroprostredia, teda na dodavatel'ov, odberatel'ov,
konkurenciu, verejnost’ a sprostredkovatel'ov. VSetky zmeny v makroprostredi maji uréitym
sposobom vplyv na chod a hospodarenie podniku. Pre podnik je vel'mi ddlezité, aby tieto
zmeny sledoval a prisposoboval sa im. (BELVE, s.r.0. Interné dokumenty spolo¢nosti, 2017-

16-03)
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8.2.1 Demografické prostredie

Tato cCast' analyzy makroprostredia nie je v spoloCnosti Belve, s.r.o. sledovana. Do
demografického prostredia firmy spadaju vplyvy ako porodnost’ obyvatelstva, vekova
Struktara obyvatel'stva, vzdelanie obyvatel'ov, pocet ¢lenov domacnosti a iné. Faktory, ktoré
moézu ovplyviiovat’ priamo firmu Belve z demografického hladiska, moze byt najmi pocet
obyvatel'ov v produktivnom veku, ktori by boli schopni a ochotni vykonavat’ pracu v sklade
pocas sezony, ked’ze je tu vyssia fluktudcia. Taktiez moze hrat’ rolu aj pocet obyvatelov
s dosiahnutym vysokoskolskym vzdelanim v danom okrese, ktori by sa mohli hodit’ na
pripadné novo vytvorené pracovné miesta na trhu v oblasti administrativy. Ale ako uz bolo
spomenuté vyssie, firma toto prostredie nijakym spdsobom neanalyzuje a toto prostredie

nehra rolu pri stanovovani marketingovej stratégie.

8.2.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie je prostredim, ktoré posobi na firmu asi najviac. Ide hlavne
o inflaciu, nezamestnanost, HDP. VSetky tieto faktory maju vplyv na chod a obchodovanie
firmy. Hruby domaci produkt sa v sti¢asnej dobe pohybuje na Grovni 84,02 mld.. Tato
hodnota by mala v priebehu roku mierne rast, aspofi tak tvrdia odhady. Co sa tyka
nezamestnanosti, td je momentalne na urovni 10,7%, po tom ako klesla od zaciatku roka
2017. Inflacia je na arovni 0,9% a podl'a predikcii by mala mierne rast, aj v dosledku toho,
ze klesd nezamestnanost’. VSetky uvedené data st pre obdobie koniec roka 2017 a zaciatok
roka 2018. Okrem tychto faktorov musi davat’ spolo¢nost’ pozor na zmeny kurzov a nielen
slovenského kurzu, ale aj kurzu v Cine a USA, pretoZe to mdze sposobit’, Zze firma bude
nakupovat za drahSie. S podobnou situaciou mé firma uz sktisenost’, ked’ zmena amerického

kurzu sposobila zdrazenie ¢inskych produktov.

8.2.3 Prirodné prostredie

Prirodné alebo zivotné prostredie je v sticasnosti vel'mi doélezité. Coraz viac si to zacina
¢lovek uvedomovat’ a kladie doraz na dodrziavanie vSetkych predpisov a zdkonov na
ochranu zivotného prostredia. Netyka sa to iba jednotlivca, ale najmé firiem a firma Belve

nie je vynimkou. Firma musi dodrziavat’ predpisy stanovené Slovenskou inspekciou
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zivotného prostredia. Na zivotné prostredie sa kladie vel'ky doraz najmé kvoli faktom, ako
je ubytok lesov, kyslé dazde, poSkodzovanie ozénovej vrstvy zeme, rozSirovanie pusti,
vymieranie mnohych druhov zivocichov, znizovanie mnozstva pitnej vody vo svete a d’alSie.
Taktiez firmy produkuju vel'ké mnozstvo réznych druhov odpadu, ktoré predstavuji hrozbu
pre zivotné prostredie. Firma Belve si na podobné veci dava pozor a vSetok odpad recykluje.
Firma je taktiez povinna poskytovat a nahlasovat’ tidaje o pouzitych karténoch pri baleni,
ale aj o pocte zakupenych giim a pneumatik. Recyklaciu kartonov realizuje na zaklade
Natur-Pack systému a recyklaciu gim pomocou firmy V.0.D.S, ktord jej poskytuje aj

poradenstvo v oblasti environmentalistiky.

8.2.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie je najprogresivnejSim prostredim. To ¢o bolo moderné a efektivne
vCera, nemusi byt dnes. Kazdodenne sa vyvijaju nové technologie, ktoré zjednodusuju
I'ud’om précu, popripade nahradzaji 'udi ako pracovnu silu. Preto ak chce byt firma na trhu,
na ktorom pOsobi, zostat’ GspeSnd, musi sledovat’ vyvojové trendy v oblasti technoldgii
a zamerat’ sa na inovovanie. Co sa tyka technologickych inovécii v oblasti vyroby, firma
nedokaze ovplyvnit’ fungovanie samotnej vyroby priamo, ked’ze firma odkupuje jednotlivé
Casti bicykla od svojich dodavatel'ov a bicykle nasledne uz iba manualne montuje, ale
dokaze ovplyvnit to, ako budu jednotlivé Casti bicykla vyzerat’, ked’ze si zadava konkrétnu
objednavku, ktort jej dodavatel’ vyrobi. Co firma dokaZe ovplyvnit, je vyber dodavatela,
ktory pre firmu poskytne najlepSie komponenty, vyrabané podl'a modernych technoldgii.
Firma Belve sa snazi poskytovat’ pre svojich zamestnancov ¢o najlepSie a najpraktickejSie

vybavenie, ktoré¢ im pomdze ul'ahcit’ a zlepSit’ pracu.

8.2.5 Politické prostredie

Tak ako ekonomické prostredie, tak aj politické prostredie ma vel’ky vplyv na fungovanie
firmy. Politické prostredie je tvorené normami, ktoré vytvaraja pre podnik Belve
podnikatel'ské prostredie, ktoré je zdravé. To je predpokladom ekonomickej slobody
a dobrovolnych ekonomickych aktivit. Aby trh a firmy v iom fungovali a prosperovali,
musi byt zabezpecena ekonomicka sloboda, ktort mozno dosiahnut’ pri minimalnej ulohe

Statu. Legislativne obmedzenia by nemali byt vyrazné a mali by zabezpecovat fungujici trh,
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kde platia principy konkurencie. Podmienky na slovenskom trhu sa v priebehu rokov
postupne zlepsili, ale je nutné podotknut, ze mnoho problémov pretrvava. Prostredie
v oblasti podnikania je obmedzované vladdou ardéznymi dal§imi regulatormi. Okrem
slovenskej vlady je to aj Europska tunia, ale aj mnohé nadnarodné institucie. Situaciu na
Slovensku by zlepsila liberalizdcia a deregulacia podmienok na trhu, vytvéranie
predpokladov zmluvnej slobody, déraz na dodrziavanie a vymahanie vlastnickych prav

a vytvaranie zodpovednosti.

Spolo¢nost’ Belve podlieha regulaciam prostrednictvom zékonnika prace, zivnostenského
zakona, obchodného zékona, zdkona o Uétovnictve ainych druhov regulacii. Podlieha
taktiez roznym druhom kontroly, ako je kontrola vyvozu a dovozu tovaru, dafiovej kontrole,
atd. Firma musi dodrziavat' predpisy, ktoré¢ sa tykaju kvality a bezpecnosti produktov,
predpisy tykajuce sa zamestnavania I'udi a bezpecnost’ a ochranu pri praci. Ako uz bolo
vysSie spominané, firma musi dodrZiavat’ aj vplyv vyroby na zivotné prostredie. Faktorom,
ktory vyrazne ovplyviiuje firmu, je udelenie antidumpingového cla na dovoz materidlu
z Azie. Ked’ze sadza tohto cla bola pre EU prili§ vysoka, musela firma poziadat’ o vynimku
a odpustenie antidumpingového cla. NaStastie pre firmu ziadost’ bola tispesna a firma Belve
tak nad’alej moze obchodovat' s Cinou. (BELVE, s.r.o. Interné dokumenty spolo¢nosti,

2017-16-03)

8.2.6 Kulturne prostredie

Vyrobky firmy vplyvaji na kultirne prostredie na Slovensku, ale aj na inych miestach
hlavne v EU uréitym sposobom. To Ze zékaznik uprednostni bicykel pred automobilom, ma
vplyv na kultaru. Coraz astejsie si 'udia uvedomuju, aké je zdravie dolezité, a preto sa
snazia nahradit’ dopravné prostriedky pri ceste do obchodu alebo do prace prave bicyklom.
Ci uz ide o mladych alebo starych, s bicyklami znatky CTM sa mdZeme stretnt’ v réznych
oblastiach a subkultarach. Vztah l'udi k Sportu je Coraz lepsi a uvedomuje si to aj samotna

firma, preto sa snazi uspokojit’ tieto potreby l'udi.
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8.3 Strategické analyzy podniku

Strategické analyzy st dolezitou sucast'ou podniku pri tvorbe stratégii. Firma Belve nie je
vynimkou a vSetky tieto stratégie napomahaju podniku pri ziskavani informacii o sti¢asne;j
situdcii, v ktorej sa podnik nachédza. V tejto kapitole budu postupne rozobraté zakladné
situané analyzy, ktoré pomdhaju podniku ur€it’ siasnu situdciu a smerovanie podniku do
buducnosti. Budu vyuzité analyzy, ktoré boli popisané v teoretickej Casti prace, teda SWOT
analyza, Porterova analyza piatich sil a PEST analyza, ktori nebudeme d’alej rozoberat,
pretoze vsetky body, ktoré obsahuje PEST analyza, st obsiahnuté v analyze

makroprostredia podniku firmy.

8.3.1 SWOT analyza spolo¢nosti Belve, s.r.o.

SWOT analyza je ¢asto pouzivanym nastrojom, sliziacim na odhalenie situacie v podniku.
Tato analyza teda odhal'uje sucasny stav podniku, ale pomaha aj odhalit’ mozné alternativy
budtiiceho vyvoja podniku. Pomdha hodnotit’ silné a slabé stranky podniku a taktiez
prileZitosti a hrozby. Co sa tyka silnych a slabych stranok vo firme Belve, s.r.0., tie méZeme
zhrnut’ do niekol’kych bodov a nasledne aj tabulky, ktord prehl'adnejSie vyobrazi jednotlivé

silné a slabé stranky firmy.

Medzi silné stranky firmy Belve urcite mézeme zaradit’ kvalitu produktov, ktoré firma
pontika, a taktieZ dizajn niektorych bicyklov, ktory uputa potencidlnych zdkaznikov pri
vol'be a néslednej kipe nového bicykla. Silnou strankou je urcite aj cena, za ktora zdkaznik
dostane kvalitny tovar. Velkou vyhodou firmy Belve je aj sklad, umiestneny hned’ vedl'a
vyroby v sidle firmy a taktieZ v meste Stard Tura umiestneny druhy sklad, ktory je tiez I'ahko
dostupny. Taktiez je to sklad v obci Jablonica, ktory je vSak onieCo dalej ako by
vyhovovalo. Za silnt stranku mézeme povazovat’ aj vel'mi dobré vztahy medzi odberatel'mi
a dodavatel'mi, ktoré sa buduju niekol’ko rokov. Medzi d’alSie silné stranky podniku treba
zaradit’ aj stabilné miesto na trhu a dobré povedomie o firme a produktoch znacky CTM,
ktoré¢ si firma v priebehu rokov vybudovala, ataktiez distribicia, moznd vlastnymi
dopravnymi prostriedkami. Okrem toho aj komunikécia v ramci firmy je na vel'mi dobre;j

arovni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Slabymi strankami firmy Belve st tazsie dostupné finanéné zdroje, taktiez z hl'adiska toho,
ze ide o sezonnu pracu, aj vysoka fluktudcia zamestnancov a to hlavne pracovnikov v sklade.
Slabou strankou moze byt aj distriblcia prostrednictvom niektorych prepravnych firiem,
ktoré nezaobchadzaju so zabalenymi bicyklami tak, ako by bolo vhodné. Dochadza k tomu
najmd v dosledku prepravy zabalenych bicyklov v kartonovych Skatuliach, ktoré su
distribuované spotrebitel'ovi prostrednictvom viacerych Soférov a viacerych zastdvok v
depach avdosledku toho je tazké zistit, ktory prepravca je zodpovedny za zlé
zaobchadzanie so zabalenymi bicyklami. Casto sa tak stava, ze bicykle pridu k spotrebitelovi
poskodené a ten ich odo$le naspit’. Slabymi strankami vo firme su aj slaby prieskum trhu,
nevypracovany marketingovy plan vo firme alebo slabsia prezentécia firmy. (BELVE, s.r.o.

Interné dokumenty spolo¢nosti, 2017-16-03)

Tabulka 2: SW analyza spolocnosti Belve, s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

- kvalita produktov - dostupnost’ finanénych zdrojov

- dizajn niektorych bicyklov - vysoka fluktuacia zamestnancov

- cena produktov - distribucia prostrednictvom niektorych

- sklad priamo vo firme a d’alsi sklad prepravnych spolocnosti

v meste Stara Tura + sklad vobci - slaby prieskum trhu

Jablonica o . . s
- neexistujuci marketingovy plan

- dobré vztahy medzi odberatel’mi 2 7 c
- slaba prezentécia firmy

a dodavatel’mi
- stabilné miesto na trhu

- dobré povedomie o bicykloch znacky

CT™M
- distribucia vlastnymi dopravcami

- komunikacia v ramci firm
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Dal$ou ¢astou SWOT analyzy je definovanie prileZitosti a hrozieb, ktoré sa pre podnik na

trhoch vytvaraju a s ktorymi musi pocitat’, aby bol tspesny.

Jednou z prilezitosti pre firmu Belve je vstup na d’alSie zahrani¢né trhy, kde by firma so
svojimi produktami mohla byt Uspesna. Tym paddom by firma mohla ziskat' novych
zakaznikov a zvysit’ predaj svojich produktov. Prilezitost’ pre firmu moze byt aj zavedenie
novych stratégii (napr. uvedenych v rdmci projektu tejto diplomovej prace), ktoré by mohli
dopomoéct’ firme k zvyseniu Uspesnosti. Dalsim bodom v tejto Gasti je ziskanie nového
segmentu zakaznikov a orienticia na tento segment. Castej$ie sa hovori v dne$nej dobe
o podpore plynucej z Eurofondov. Co sa tyka zamestnancov, tak je to zvySenie ich
odbornosti, popripade ziskanie novych zamestnancov s dodatoénym vzdelanim

a skusenost’ami na to, aby pomohli firme rozvijat’ sa d’ale;.

Hrozbami pre podnik st rozhodne konkurencia na trhu s bicyklami a doplnkami, kde
existuje mnoho firiem zaoberajicich sa vyrobou a predajom bicyklov. Hlavne v dne$nej
dobe, ked’ je trendom zdravy Zivotny $tyl a I'udia ¢asto menia svoje dopravné prostriedky za
bicykle pri ceste do prace, alebo do obchodu. Z toho plynie aj hrozba vstupu novych
konkurentov na trh. Hrozbou moéZe byt’ aj fakt, Ze ide o sezonny Sport, popripade d’alSimi
hrozbami st zvySujuce sa ceny dodavatelov, alebo legislativne zmeny, ktoré moézu mat’
vplyv na podnik. Netreba zabudntt’ ani na hors$iu finan¢nt situdciu l'udi, ¢o méze mat’ za
nasledok znizenie dopytu po produktoch. (BELVE, s.r.o. Interné dokumenty spolocnosti,

2017-16-03)
Tabulka 3: OT analyza spolocnosti Belve, s.r.o.
Prilezitosti Hrozby
- vstup na zahrani¢né trhy - vysoka konkurencia

- ziskanie novych ziakaznikov a zvySenie - moZnost vstupu novych konkurentov na

predaja trh
- zavedenie novych stratégii - sezonnost’
- novy segment zakaznikov - zvySovanie cien dodavatel'ov

- podpora prostrednictvom Eurofondov - legislativne zmeny
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- zvySenie odbornosti zamestnancov - 714 finan¢na situacia

8.3.2 EFE a IFE matica spolo¢nosti Belve, s.r.o.

Z analyzy SWOT budeme vychéadzat’ pri EFE a IFE matici. Na zaklade jednotlivych faktorov,
ktoré podnik ovplyvinuju, im bude priradena vaha, z hl'adiska toho, ako su jednotlivé faktory
dolezité pre podnik. Celkové vahy mozu dosahovat’ hodnoty vzdy iba 1, tak u EFE ako aj u IFE
matice. Jednotlivé faktory st hodnotené v rozmedzi 1 aZ 4 body. Ak by mal faktor napriklad
pocet bodov 4, znamenalo by to, Ze ma vel’ky vyznam pre podnik a naopak 1 bod znamena maly

vyznam pre podnik.

8.3.2.1 EFE matica spolocnosti Belve, s.r.o.

Pri stanovovani hodnot matice EFE sa vychadzalo z udajov vonkajSieho prostredia SWOT

analyzy, teda prileZitosti a hrozieb.

Tabulka 4: EFE analyza spolocnosti Belve, s.r.o.

Popis Vaha Body Vazené skore
P1 | Vstup na zahrani¢né trhy 0,07 1 0,07
P2 | Ziskanie novych 0,13 2 0,26
zédkaznikov a zvySenie
predaja
P3 | Zavedenie novych stratégii | 0,06 2 0,12
P4 | Novy segment zdkaznikov | 0,03 1 0,03
P5 | Podpora prostrednictvom | 0,08 2 0,16
Eurofondov
P6 | ZvySenie odbornosti 0,09 3 0,27
zamestnancov

Prilezitosti celkom 0,46 1,54
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H1 | Vysoké konkurencia 0,16 0,36

H2 | Moznost’ vstupu novych 0,03 0,09
konkurentov na trh

H3 | Sezonnost’ 0,09 0,09

H4 | ZvySovanie cien 0,11 0,22
dodavatel'ov

H5 | Legislativne zmeny 0,05 0,20

H6 | Zla finan¢na situacia 0,10 0,20
Hrozby celkom 0,54 1.12
CELKOM 1,00 2,66

Na zaklade vysledkov EFE matice vyslo vazené skore prilezitosti celkom 1,54 a skore

hrozieb 1,12, ¢o v kone¢nom dosledku znamena celkovi hodnotu 2,66. Tato hodnota je

lahko nad priemerom aznamend, Ze podnik reaguje na vonkajSie faktory mierne

nadpriemerne. Mal by sa snazit’ minimalizovat’ hrozby a orientovat’ sa viac na prilezitosti.

8.3.2.2 IFE matica spolocnosti Belve, s.r.o.

Pri tvorbe IFE matice vychadzame z interného prostredia, a teda vysledkov SWOT analyzy

interné¢ho prostredia.

Tabulka 5: IFE analyza spolocnosti Belve, s.r.o.

Popis Vaha Body Vazené skore
Sil | kvalita produktov 0,15 4 0,6
Si2 | dizajn niektorych bicyklov 0,11 2 0,22
Si3 | cena produktov 0,12 4 0,48
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Si4 | sklad priamo vo firme a d’alsi sklad 0,05 0,10
v meste Stard Turd+ v obci Jablonica

Si5 | dobré vzt'ahy medzi odberatel'mi 0,05 0,15
a dodavatel'mi

Si6 | stabilné miesto na trhu 0,03 0,09

Si7 | dobré povedomie o bicykloch znacky | 0,05 0,10
CT™M

Si8 | distribucia vlastnymi dopravcami 0,02 0,04

Si9 | komunikécia v rdmci firmy 0,07 0,21
Silné stranky celkom 0,65 1,99

S11 | dostupnost’ finanénych zdrojov 0,05 0,10

S12 | vysoka fluktuécia zamestnancov 0,10 0,20

S13 | distribucia prostrednictvom 0,05 0,10
niektorych prepravnych spolo¢nosti

Sl4 | slaby prieskum trhu 0,03 0,06

SIS | neexistujiici marketingovy plan 0,04 0,04

S16 | slaba prezentacia firmy 0,08 0,08
Slabé stranky celkom 0,35 0,58
CELKOM 1,00 2,57

Na zaklade IFE matice sme dospeli k skore silnych stranok v hodnote 1,99 a slabych so skore

0,58, o dava dohromady vysledné skore 2,57. Tento vysledok hovori, Ze firma ma pomerne

silni poziciu, €o sa tyka interného prostredia podniku, avSak stidle by sa mala pokusat’ o

posililovanie svojich silnych stranok a eliminovat’ tie slabé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

8.3.3 Porterova analyza piatich sil spolo¢nosti Belve, s.r.o.

Dodavatelia-

Ako uz bolo spomenuté, najva¢simi dodavatelmi firmy st Cina a Taiwan, odkial’ odobera
firma najvacsie mnozstvo doplnkov a produktov, potrebnych na vyrobu a montaz bicyklov.
V Eurdpe je to hlavne nemecka velkoobchodna firma Messingschlager, ktora dodava firme
doplnkovy tovar a komponenty, ktoré nasledne predava. Firma Belve taktieZ odobera od
svojich dodavatelov zo Slovenska a Ciech, aviak tito dodavatelia dodavaju firme iba

doplnkovy tovar a komponenty mensich rozmerov.

Odberatelia-

Pre firmu su odberateI'mi velkoobchodni alebo maloobchodni sprostredkovatelia, teda
predajcovia, ktori kupuju od firmy Belve produkty znacky CTM, ktoré nasledne predavaju
konecnému spotrebitelovi, alebo d’alSim maloobchodom. Firma tak po6sobi na trhu
sprostredkovatel'ov, ktori zabezpecuju predaj produktov. Medzi najvac¢sich odberatelov na
Slovensku patri Kubicasport zo Ziliny, Kaktusbike Bratislava, MT-§port Rab&a, Sadesport

Povazska Bystrica, Bruxel-bike KoSice a viacero d’alSich.

Existujuci konkurenti-

Na trhu s bicyklami a doplnkami pre bicykle existuje v si€asnosti mnoho vyrobcov a firiem,
ktoré dodavaju na slovensky, ¢esky a ostatné trhy, kde Belve vyvaza svoje bicykle. Medzi
najvacsich konkurentov, ktori posobia na Slovensku, patri firma Kellys, ktord je azda
najvacsim konkurentom znacky CTM na Slovensku. Na Slovensku taktieZ posobi firma
Dema. V Cechach je to firma Leaderfox, Author, Olpran, Amulet a viacero d’al§ich mensich
firiem vyrabajlcich bicykle. Okrem tychto vyrobcov mozno ndjst na miestnych trhoch

viacero znaciek bicyklov, ktoré predstavuji konkurenciu pre bicykle znacky CTM.

Potencialni konkurenti-

Potencialnou konkurenciou mozu byt firmy a vyrobcovia bicyklov, ktori sa chystaju vstipit’

na trhy, na ktorych firma Belve pdsobi. AvSak vstup na trh s bicyklami by bol vel'mi néro¢ny,
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pretoze na tomto trhu posobi v sucasnosti viacero firiem, ktoré maju svoju historiu a ktoré
odberatelia uz poznaju. Preto je riziko z novych potencidlnych konkurentov malé. Hrozbou
by mohlo byt spojenie dvoch alebo viacerych spolo¢nosti, ktoré uz na trhu posobia, ale

takéto riziko je tiez malé.

Substitity-

Bicykel ako taky zabezpecuje svojmu vlastnikovi viacero funkcii. Plni relaxacnu, Sportovi
aprepravnu funkciu. MéZeme povedat, ze bicykel je urCitym sposobom jedinecny
a substitit nema. Avsak ak by sme bicykel brali ¢isto z hl'adiska toho, ze ide o prostriedok
zabezpecujuci prepravu cloveka, mohli by sme povazovat’ za substitt bicykla napriklad
auto, motorku, kolobezku, ale aj mnoh¢é in¢ veci, ktoré ndm ulahcia prepravu. Z tohto
hl'adiska nie je ziadne riziko substitatu, ktory by mohol nahradit’ bicykel ako taky. MozZzno
teda povedat, ze bicykel dokonaly substituit nema. (BELVE, s.r.o. Interné dokumenty
spoloc¢nosti, 2017-16-03)

8.3.4 BCG analyza spolo¢nosti Belve, s.r.o.

Bostonsk4 matica bola zvolena pre hodnotenie portfolia produktov znacky CTM. Tato
analyza pomaéha hodnotit’ produkty, ktoré firma pontka pre svojich spotrebitelov. Tato
analyza je rozdelena do Styroch kvadrantov, do ktorych budu zaradené niektoré produkty
firmy. Z hl'adiska stanovenia bicyklov do jednotlivych kvadrantov boli vybraté tie bicykle,
ktoré najvyraznejSie spadaji do jednotlivych kvadrantov a st ich reprezentativnymi
prvkami. BCG analyza spolo¢nosti vychadza z idajov uvedenych v tabul’ke. Pre stanovenie
tempa rastu sa vychadzalo z porovnania predaja jednotlivych modelov za posledné obdobie.
Potencialne tempo rastu jednotlivych modelov bicyklov je ur¢ené v % . Relativny trzny

podiel bol stanoveny iba na zaklade odhadu.

Tabulka 6: BCG analyza spolocnosti Belve, s.r.o.

Model bicykla Tempo rastu Relativny trzny podiel

1. | Metric 13% nizky
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2. | Fiore 12% nizky
3. | Christine 30% nizky
4. | Charisma 15% vysoky
5. | Axon 4% vysoky
6. | Maxima 7% vysoky
7. | Olivia 3% vysoky
8. | Viva 2% nizky

Pri stanovovani tempa rastu a ur€ovani relativneho trzného podielu sa vychadzalo z tidajov
a odhadov za posledné roky, pocas ktorych sa tieto modely vyrabali a predavali. Iba
u modelov Christine a Fiore sa vychddza z udajov a odhadov za posledné mesiace pocas
sucasnej sezony, ked’ze ide o nové modely, ktoré sa vyrabaju po prvy raz az tento rok. Model

Metric je na trhu druhy rok a taktiez ho mézeme zaradit’' k pomerne novym modelom.

e Otazniky - tento kvadrant obsahuje produkty, ktoré su na trhu nové, a eSte nie je
jasné, ¢i budi dané produkty na trhu uspesné, alebo nie. Medzi tieto produkty
mozeme zaradit’ model bicykla Metric, ¢o je elektro bicykel. Sice je tento model
k dispozicii od minulého roka, ale eSte nie je jasné, ako sa s pribudajicimi rokmi
uchytia elektro bicykle na slovenskom a ¢eskom trhu. Zatial' moZno povedat’, Ze ide
o druh bicyklov, o ktory sa postupom c¢asu zvySuje zdujem. Medzi d’alSie modely
bicyklov, ktoré patria k novym modelom znatky CTM a méZeme ich zaradit’ do
tohto kvadrantu, st modely Fiore, ¢o je vzhl'adovo podobny bicykel, ako model
Summer, ataktiez bicykel Christine. Model Metric patri k modelom s nizkym
trznym podielom, ale ma potencial rastu do budicnosti, ked’Ze ide o elektrobicykel
a tie mdzu v najbliz§ich rokoch zaznamenat' znadny rast v obl'ibenosti. Co sa tyka
modelov Fiore a Christine, ide o modely, ktoré sa znacne podobaju modelom
Summer, respektive Charisma, ¢o su modely, ktoré sa dobre preddvaju, a preto maja

potencial rastu do budicnosti, avSak zatial’ maju relativne nizky trzny podiel.

e Hyviezdy - ide o produkty znacky CTM, ktoré¢ sa na trhu vel'mi dobre predavaju, je o

ne vel’ky zaujem a zabezpecCuju podniku zisk. Je treba z nich urobit’ dojné kravy.
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Temp

Model Charisma je modelom bicykla, ktory moézeme zaradit’ ku hviezdam a ma
potencial stat’ sa dojnou kravou pre firmu Belve, s.r.o. Model Charisma patri
v poslednych dvoch rokov k vel'mi obl'ibenym bicyklom, patri k najpredavanejSim.

Tento model je vybornym predstavitel'om kvadrantu hviezd.

Kravy - produkty, ktoré dlhodobo prinasaju pre firmu zisky. Takymto produktom je
model Axon, ktory sice patri klacnejSim bicyklom, ale dlhodobo aj
k najpredavanejsim bicyklom znacky CTM. Do tohto kvadrantu mézeme zaradit’ aj
modely Maxima a Olivia. Model Axon patri k najstar§im modelom, ktoré firma
vyrdba, ana trhu patri k veI'mi obl'ibenym modelom, preto je jeho trzny podiel
vysoky, avSak potencidl rastu je uz niz§i. Spolu s modelmi Maxima a Olivia

prinasaju firme znacné zisky.

Biedne psy - su to zle predavané modely bicyklov, ktoré zaberaju miesto inym
produktom. K takymto bicyklom patri model Viva, ktory sa v priebehu roka predava
v malych mnozstvach oproti inym modelom bicyklov z rovnakej kategorie, teda

damske crossové bicykle.

O KN

Dojné kravy Biedne psi

r

Trzny podiel

A

Vysoky Nizky

Obr.6: BCG analyza spolocnosti Belve, s.r.o. (vlastné spracovanie)
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9 PROJEKT INOVACIE MARKETINGOVEJ STRATEGIE
SPOLOCNOSTI BELVE, S.R.O.

Na cele marketingu stoji samotné marketingové oddelenie, ktoré vedie marketingovy
manazér. Marketingové oddelenie spolupracuje s vrcholovym managementom pri tvorbe
stratégii a pri tvorbe a vybere vhodnych napadov. Spolo¢nost’ vyuziva pri tvorbe planov
a stratégii jednotlivé prvky marketingového mixu, avSak problémom je, ako uz bolo vyssie
spomenuté, ze spolo¢nost’ nevypracovava marketingovy plan. Taktiez plati, ze spolo¢nost’
nevypracovava dokument, ktory by zhrnul marketingovll stratégiu na nadchadzajuce
obdobie. Na zéklade tychto faktov bude v nasledujtcich podkapitoldch rozpracovany névrh
inovacie marketingovej stratégie spoloCnosti Belve, s.r.o.. Tento navrh inovacie
marketingovej stratégie bude rozpracovany na zaklade marketingového mixu 4P podla
Kotlera. VSetky ndvrhy budi vychadzat' zo situacnej analyzy podniku, ktord bola

rozpracovand vyssie v praci.

Aj nad’alej bude hlavnym cielom spolo¢nosti snaha o dosahovanie dobrého hospodarskeho
vysledku. Aby firma dosahovala dobry hospodarsky vysledok, musi aj nad’alej poskytovat’
svojim zékaznikom kvalitné produkty za vyhodné ceny. Cielom bude nad’alej sa udrziavat’
medzi top spoloCnostami, ktoré vyrdbaju a poskytuju bicykle pre svojich odberatelov.
Potencidlom do buducnosti je ziskanie novych zakaznikov a udrzanie si tych doterajSich.
Novi zakaznici, popripade novy segment zdkaznikov by mohol pre firmu zabezpecit’ patricné
zisky. Dalsim cielom bude nadvizovanie a ziskavanie novych kontaktov, ktoré by mohli
mat pre firmu pozitivny vplyv. Potencidl sa javi v roz$ireni pdsobnosti na zahrani¢né trhy,
¢im by firma ziskala novych odoberatel'ov a tym by mohla zvysit objem vyroby a nasledné
trzby z predaja vyrobkov znacky CTM. Na trhu s bicyklami sa Coraz CastejSie objavuji
novinky v podobe elektro bicyklov, ktoré by mohli znamenat’ ti ¢ast’ sortimentu, na ktora
sa bude zékaznik s postupom Casu CastejSie orientovat. Véac¢sina ciel'ov, ktoré boli popisané
vyssie, sa spolocnost’ snazi dodrZiavat’ a riadit’ sa nimi. Tieto ciele by mali byt smerodajné

pre spolo¢nost’ aj nad’ale;.
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9.1 Inovacia marketingovej stratégie

Hlavnym ciel'om inovacie marketingovej stratégie spolocnosti Belve, s.r.o. bude zvySenie
objemu predaja produktov astym suvisiace ziskanie vicSiecho mnoZzstva novych
zakaznikov. KI'ai¢ovymi zdkaznikmi su vel’koobchodni a maloobchodni sprostredkovatelia,
preto inovacia marketingovej stratégie bude vychadzat’ z tohto faktu a bude zamerana na

Kotlerové 4P, teda produkt, cenu, propagaciu a distribuciu.

Vela firiem v sicasnosti vyuziva prave marketingovy mix 4P. Tento marketingovy nastroj
bol vybraty na zaklade jeho jednoduchosti a efektivnosti, ktort firmdm prinasa. V odborne;j
literatare, ale aj v praxi sa mdézeme stretnut’ s viacerymi jeho verziami, ktoré st ur¢itym
sposobom rozsirené. Okrem toho, Ze bude pri inovacii marketingovej stratégie vyuzity
klasicky model 4P, budu sa jednotlivé ¢asti inovacie opierat’ aj o model 4C, ktory je brany
z pohl'adu zakaznika a nie z pohl'adu vyrobcu. Orientdcia a pochopenie zakaznika je na
dnesnom trhu velmi dodlezité. Jednotlivé pismena ,,C* tvoria customer solution, Co je
v preklade rieSenie potrieb zédkaznika, to zodpoveda v klasickom modeli 4P produktu. Dalej
je to cost, teda naklady, zodpovedaji cene, convenience je dostupnost’ rieSenia, ¢o je v 4P
miesto, alebo distribu¢néd cesta. Propagacia je nahradend pojmom communication, teda
komunikacia. Tento novy model sa pri uplatiovani marketingového planovania a riadenia
vyuziva velmi Casto a taktiezZ je vel'mi efektivny. Preto jednotlivé Casti inovacii budu

prihliadat’ aj na klasické 4P a budua si pomahat’ modelom 4C.

9.1.1 Inovacia produktovej stratégie

Pri inovacii marketingovej stratégie orientovanej na produkt budeme vychadzat’ z ponuky
bicyklov a doplnkov, ktoré¢ firma v suCasnosti ponuka svojim zdkaznikom. Zakladnym
cielom bude aj nadalej sa usilovat oto, aby vyrobky znacky CTM patrili k tym
najkvalitnej$im a dizajnovo najlepSim. TaktieZ bude ciel'om, aby pontikala cenovo dostupné
produkty pre svojich odberatel'ov. Firma by sa mala snazit’ drzat’ tempo s konkurenciou na

trhu a postupom casu si vybudovat’ pevné miesto lidra na slovenskom trhu.
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Navrhom z hl'adiska produktového sortimentu by malo byt’ stiahnutie modelu bicykla Viva
z ponuky a zastavenie vyroby tohto modelu bicykla. Tento model patri momentéalne
k najmenej predavanym modelom v pomere s jeho cenou a ostatnymi modelmi bicyklov.
Z hladiska 4C, teda z pohl'adu zékaznika, ¢o je v danom pripade maloobchodny odberatel’,
nie je velky zaujem o jeho dodédvanie do predajni, ¢o je spdsobené najmé nizkym dopytom
koncového zakaznika po tomto produkte. Tento model bicykla patri do kategodrie lady, teda
damskych bicyklov, avSak zatial’ sa na trhu neuchytil, tak ako sa ocakavalo. Uz minuly rok
bol predavany v mensich mnoZstvach, oproti bicyklom tejto kategdrie. Odporucana cena pre
maloobchodnych predajcov je pre model Viva 1.0 599,99 Eur a pre model Viva 2.0 699,99
Eur. M6Zeme povedat’, Ze tento model bicykla patri v kategoérii lady k tym drah§im a mozno
prave to je dovodom znizené¢ho zadujmu o tento bicykel. Navrhujem teda stiahnutie tohto
modelu ztrhu ajeho nahradenie inym modelom, popripade zniZenie vybavenosti
jednotlivymi komponentami na podobnu uroveii, ako ma napriklad model Bora 1.0,
respektive 2.0, alebo Maxima 3.0. Radiace packy Shimano Altus SLM370 spolu s meni¢om
Shimano M370 Altus by mohli byt nahradené radiacimi packami Shimano ST-EF51A/8
a meni¢om Shimano Tourney. Okrem tejto vybavy by mohli byt nahradené aj nizSou triedou
kluk, preSmykacom, alebo inymi Cast'ami bicykla, ¢o by zabezpecilo zniZzenie nakladov na
tento model bicykla a mohol by sa predavat’ za nizSiu cenu. V pripade ak by nedoSlo ani po

tomto kroku k zvySeniu objemu predaja, by bol tento model stiahnuty z ponuky.

Opakom by prave mohlo byt roz§irenie sortimentu bicyklov v kategoérii road, ¢o su cestné
bicykle. V poslednej dobe sa zvySuje zaujem a z toho plynuci dopyt po cestnych bicykloch.
Tento druh Sportu a bicykla samotného sa do popredia na Slovensku dostdva mozno vdaka
Petrovi Saganovi. Ci uZ je to pravda, alebo nie, viacero I'udi v dnesnej dobe uprednostni
cestny bicykel pred horskym. Spolocnost’ by sa preto mohla viac orientovat’ na cestné
bicykle a pokusit’ sa vybudovat’ si dobré meno v oblasti cestnych bicyklov. Okrem rozsirenia
sortimentu by mohlo dopomdct’ aj vytvorenie cestného cyklistického timu, ktory by jazdil

prave na cestnych bicykloch CTM a tym aj zabezpecil propagaciu znacky.
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9.1.2 Inovacia cenovej stratégie

V oblasti cenovej stratégie navrhujem udrziavat’ ceny na rovnakej Grovni, tak aby boli pre
velkoobchodnych a maloobchodnych sprostredkovatelov nad’alej lakavé a dostupné.
Taktiez navrhované ceny maloobchodnikov by sa mali drzat’ na podobnej urovni, pretoze ak
chce byt firma ispe$nd, musi na trhu v dnesnej dobe poskytovat’ kvalitné produkty za ceny
dostupné zékaznikom, Go v sGdasnosti firma spifia. Pri stanovovani cien jednotlivych
produktov by som preto postupoval cenotvorbou na zdklade ndkladov a plus na zdklade
konkurenénych cien. Pri niektorych modeloch by bolo mozné zariskovat’ a zvySit’ mierne

cenu urcitych modelov, avsak to by sa nemuselo vyplatit’ a mohlo by sa to firme vypomstit’.

Pri prieniku na nové trhy by bolo vhodné vyuzit’ penetra¢nu stratégiu, ktora by mohla mat’
z kratkodobého hl'adiska predstavovat’ riziko, ale z hl'adiska dlhodobého by pre firmu mohla

priniest’ Zelané ovocie.

.. Pl

Obr.7: Navrhovana cenova stratégia spolocnosti

Firma by nad’alej mohla poskytovat’ svojim zdkaznikom urcité formy akcii a zliav, ktoré by
mohli naldkat’ nielen vel’koobchodnych a maloobchodnych sprostredkovatelov, ale taktiez
koncovych zakaznikov. Mohlo by ist’ o urCitd formu odmeny pre odoberatel’a, ktory za
kalendarny rok zakupi bicykle v najvyssej hodnote. Tento odoberatel’ by nasledne dostal
zlavu napriklad 10-20% na vSetky zaktipené produkty znacky CTM pre nasledujuci rok. To
by mohlo mat’ za nasledok to, ze tento odoberatel’ bude znacke CTM nad’alej verny a mohlo
by dojst’ k zvySeniu zakupenych kusov z jeho strany. Okrem akcii pre maloobchodnikov
a vel'koobchodnikov by boli vhodné taktiez akcie pre koncovych zakaznikov, ktori si
prostrednictvom kamennych predajni a internetovych obchodov zakupuji doplnky, alebo
bicykle znacky CTM. Tito zékaznici by pri kipe bicykla v urcitej hodnote mohli ziskat
zl'avovy kupon na d’alsi produkt znacky CTM.
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Pri stanovovani cien by mala firma dbat’ aj na obdobie, ked’ svoje bicykle predava. Ku koncu
sezony by bolo vhodné poskytovat’ produkty za nizSie ceny, ked’Ze na konci sezénny sa
znizuje pocet predavanych bicyklov, popripade na ne poskytovat’ rozne akcie. To by malo
za nasledok aj to, ze by sa bicykle nehromadili v sklade a prediSlo by sa tak dodato¢nym
nakladom na skladovanie. S tym suvisia aj starSie modely, ktoré sa za posledné roky
v skladoch firmy nazbierali. Na tieto bicykle by mali byt’ vytvorené také mnozstevné zl'avy,
aby sa tieto bicykle podarilo predat’ v nasledujucich dvoch, maximalne troch sezénach,
pretoze hrozi, Ze o tieto bicykle stratia odoberatelia zdujem Uplne a dojde k nahromadeniu

vel'kého mnozstva bicyklov, ktoré sa uz nepredaju a sposobia firme finanénu ujmu.

9.1.3 Inovacia distribucnej stratégie

Distribticia je neoddelite'nou sucastou marketingu a marketingového mixu. Ak sa pozrieme
na distribiciu z pohl'adu zdkaznika, ¢o je v 4C dostupnost’, tak zdkaznik vyzaduje, aby
produkt, ktory si od firmy kupuje, dorazil na jeho miesto véas a neposkodeny. Casto sa
v poslednej dobe stava, Ze prepravca, ktory zabezpecuje prepravu v ramci Ceskej republiky,
odovzdava bicykle maloobchodnikom, ktori si ich zakupili, v zlom stave. Maloobchodnici
tak bicykle poSlu naspit’ s tym, ze bicykel je oskrety alebo mé ini chybu. Tym vznikaja
neprijemné starosti nielen na strane firmy, ale aj na strane maloobchodnikov. Tento problém
sa vyskytol pri zmene prepravcu. Po minulé roky prepravu zabezpeCovala prepravna
spolo¢nost’ PPL, s ktorou problémy neboli. Po zmene prepravcu sa spominané problémy
zacali vyskytovat’, preto mozno povedat’, Ze za chybu zodpoveda novy prepravca. Z hl'adiska
cenovej ponuky vysiel tento prepravca pre firmu ako najvhodnejsi, avSak po skisenostiach
s tymto prepravcom navrhujem zmenit’ spolo¢nost’, ktord by tato prepravu zabezpecovala,
i ked’ to bude na tukor vyssej ceny. Optimalne by bolo vratit’ sa k prepravnej spolo¢nosti
PPL, s ktorou bola firma spokojnd, avSak tato prepravna spolo¢nost’ nema dostato¢ne vel'ké
auta na prepravu vsetkych kusov na jedenkrat, ¢im by opat’ vznikali dodatocné naklady na

d’alsie auto.

Dal§im navrhom je zriadenie distribuéného medziskladu v Ceskej republike, ¢im by sa
prediSlo vacSine problémov s prepravnou spolocnostou. Tento sklad by sluzil ako

prostrednik medzi vyrobou v Starej Turej a maloobchodmi v Ceskej republike. Tym, Ze by
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bol tento sklad umiestneny v CR, mohla by firma zadat’ uvaZovat’ o rozsireni distribtcie
bicyklov znacky CTM na nemecky trh, ktory by bol tym padom z hl'adiska vzdialenosti
dostupnejsi, popripade na iné blizke trhy.

9.1.4 Inovicia propagacnej stratégie

Propagaciu znacky CTM ma firma v sucasnosti zvladnutu na vysokej trovni. Zakladom
ktory obsahuje potrebné informacie, ¢i uz o produktoch, firme, alebo inych udajoch, ma
firma na svojej internetovej stranke. Na strankach ndjde zékaznik kataldég s bicyklami
a doplnkami, ktoré su aktualne pre dany rok. Okrem toho je tu moznost’ najst’ minuloro¢né
modely, ktoré sa taktiez daju zakupit'. Okrem vlastnych webovych stranok je firma aktivna
prostrednictvom socialnych sieti a to hlavne Facebooku, kde pravidelne pridava informécie
o novinkach a aktualitdch. V ramci propagécie firma koné viacero akcii a zucastiiuje sa na
vel'trhu bicyklov. Taktiez poskytuje svojim zakaznikom propagacné materialy, ktoré maju

za Ulohu zvysit’ zdujem a povedomie o produktoch CTM.

Navrhujem, aby firma nad’alej uplatiovala tie isté metddy a aktivity ako doteraz. Perspektiva
sa javi v navsteve a prezentacii znacky CTM na d’alSich vystavach. Jednou z nich by mohol
byt’ vel'trh bicyklov FOR BIKES v Prahe, ktory sa kona koncom marca, za¢iatkom aprila.
Tento rok sa akcia FOR BIKES kona v ditoch 6.4 az 8.4. 2018. Téato akcia by mohla byt
dobrou moznost'ou na propagaciu znacky na ¢eskom trhu a nielen na fiom, ked'’Ze sa na
veltrhu ucastina aj rézne zahrani¢né firmy. TaktieZ by sa firma mohla zucastnit” aj vystavy
v Mnichove, ktorad sa kona v juli, kde by mohla ziskat'" vela uZitocnych informacii

.....

neho.

Dalsim navrhom je zvysenie podtu firemnych akcii, konanych hlavne pre deti. Tento
segment sa javi ako jeden z najperspektivnejSich. Akcie by sa mohli konat’ v ramci $kol, ked’
by deti mali moznost’ povozit’ sa na bicykloch v rdmci akcie. Taktiez by sa mohli kazdoro¢ne
konat’ dni otvorenych dveri vo firme, aby mali moZnost’ deti zo §kdl a samozrejme aj ostatni
I'udia nahliadnut’, ako to vo firme chodji, ako sa montuju bicykle, ako sa uskladiiuja, 1 ostatné

¢innosti vykonavané vo firme.
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Firma by sa taktiez mala viac zamerat’ na reklamné bannery na internete, ktoré dokazu upttat’
pozornost’. Takato forma reklamy by sa potencidlnemu zakaznikovi zobrazovala po tom, ako
by navstivil stranky s obsahom, ktory suvisi s bicyklami. Takato forma reklamy je v dnesne;j

dobe vel'mi vyuzivana a dokaze uputat’.

Obr.8: Umiestnenie reklam na webovych strankach

spnrtsh »aktuality.sk “a prihlasit' / registrovat’

Futbal Hokej Tenis Cyklistika MotorSport Ostatné Q Vysledky  Sportové profily

Najéitanejgie zo Sport.sk

€o sa stalo Petrovi Saganovi? Slovak 51884
vietko vysvetlil

Potvrdili sa pocity Petra Sagana, prigina =~ 26990
jeho padu je znama

Marek Hamsik gélovou parddou
zachranil v $lagri bod

Quenneville: Jedna z najvelkolepejSich 2512

e 1745 | ONLINE: HK Nitra - MsHK pribravok Pénika v jeho kariére
Zilina Neapol sa v §lagri kola podelil s 6674
Juventusom

Mate problém.
Nechce sa mu?
Silna erekcia do 60 minQ

Odstrante vrasky za

Reprezenticie ’ 30 dni.
= Ziskajte spat mlady
dn==15:10 | Potvrdili sa pocity Petra esz0:00 | Mladi Slovaci si pripisali na v e vzhlad. Bez hotoxu!
Sagana, pri¢ina jeho padu je konto dalgiu prehru, podliahli i
m znéma Cesku ‘azet klik

Na obrazku vyssie mdzeme vidiet', kde by pripadné reklamy na internete v ramci Sportovych
strdnok mohli byt umiestnené. Vacsinou st takéto reklamy umiestnované v hornej casti
stranky, popripade v pravom rohu. Takéto reklamy dokazu upttat’ vicsSinu l'udi a prave
takadto forma reklamy by mohla byt efektivnym spdsobom na ziskanie vyS$Sieho poctu
zakaznikov. Takuto reklamu by firma mohla umiestnit’ na viacero strdnok so Sportovou
tematikou. Ak by teda potencidlny zakaznik navstivil stranky tykajice sa Sportu a hlavne

cyklistiky, takato reklama by sa mu zobrazila na danej webovej stranke.
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9.2 Nakladova analyza projektu

Pri vycisleni ndkladov na vystavu musi firma pocitat’ s nakladmi, ktoré vzniknu pri prenajme
plochy na vel'trhu. Medzi navrhmi uz bola spominana vystava v Prahe, ktora sa sa uskutocni
v ditoch 6.4 az 8.4. 2018 v Prahe. Tento vel'trh sa kona v hale PVA Expo Praha Letiiany. Po
minulé roky sa tohto vel'trhu zucastnilo viac ako 30 000 I'udi a viac ako 230 firiem z krajin

Eurdpy. Cena vstupenky online je 165 K¢&. Co sa tyka nakladov na prenajom plochy, tie st

nasledovné.
Tabulka 7: Naklady na prendjom plochy (radovy stanok)
Vystavna plocha Cena za m? na zaklade terminu
(radovy stanok) prihlasenia
Do 15.1. Od 16.1.
9-20 m? 1400 K¢ 1900 K¢
21-50 m? 1300 K¢ 1800 K¢
51 a viac m? 1200 K¢ 1700 K¢

Ceny v tabul’ke ¢.4 su uvedené pre stinok umiestneny v rade. Minimalna vel'kost’ stanku je

9 m?. Tabulka €.5 nizSie zobrazuje ndklady na stanok umiestneny v rohu. Z nasledujice;j

tabul’ky je viditeI'né, ze rohovy stanok ma vyssie naklady na prengjom.

Tabulka 8: Ndklady na prenajom plochy (rohovy stanok)

Vystavna plocha Cena za m? na zaklade terminu
(rohovy stanok) Pl sEn
Do 15.1. Od 16.1.
9-20 m? 1500 K¢ 2100 K¢
21-50 m? 1400 K¢ 2000 K¢
51 a viac m? 1300 K¢ 1900 K¢
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Dal$imi dvoma moznostami pri vybere druhu a tvaru stanku je stanok do tvaru pismena
U a taktiez ostrovny stdnok, umiestneny v strede vystaviska. Naklady na jednotlivé druhy

stankov st zobrazené v tabul’kach niz$ie.

Tabulka 9: Ndklady na prendjom plochy (stanok v tvare U)

Vystavna plocha Cena za m? na zaklade terminu
(stanok v tvare U) putliian
Do 15.1. Od 16.1.
30-50 m? 1300 K¢ 1900 K¢
51-100 m? 1200 K¢ 1800 K¢

Tabulka 10: Naklady na prenajom plochy (ostrovny stanok)

Vystavna plocha Cena za m? na zaklade terminu
(ostrovny stanok) prihlisenia
Do 15.1. Od 16.1.
70-99 m? 1200 K¢ 1700 K¢
100-150 m? 1100 K¢ 1600 K¢
151 a viac m? 900 K¢ 1400 K¢

Okrem nékladov, ktoré vznikaju za prendjom vystavnej plochy, vznikaji aj rézne iné druhy
nakladov ako napr. registratny poplatok v hodnote 4000 K¢, snim dalej poistenie
zodpovednosti za Skodu v hodnote 800 K¢&. Taktiez v pripade parkovania je povinny

vystavovatel zaplatit’ parkovaciu kartu v hodnote 600 K¢/ks.

Ak by firma Belve planovala v ramci arealu nejaky seminar, konferenciu alebo prednasku,
mala by k dispozicii prednaskovt salu pre max. 30 I'udi, ktorej cena na hodinu je 1 500 K¢,
alebo vécsiu salu pre max 150 osob, ktorej cena na jednu hodinu je 2500 K&. Ak by mala
firma zaujem, taktiez moze zaziadat’ o strdZenie expozicie v hodnote 200 K¢&/h. Okrem toho

ma firma moznost’ vytvorit’ svoj druh reklamy, ktory bude umiestneny v areali vystavy.
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Néklady na takato formu propagécie su individualne a zalezi na velkosti a umiestneni
reklamy. Firma ma taktiez moZznost’ poistit’ sa rdmci vystavy voci kradezi a odcudzeniu
majetku. Néklady na poistenie sa pohybuju v cenach od 15 000 do 50 000 K¢. Okrem tychto
nakladov mozu vzniknat’ naklady pre firmu v podobe nakladov na hostesku, ak si teda firma
o nlu zaziada. V pripade hostesky so znalost'ou cudzieho jazyka je sadzba 180 K¢ na hodinu.
V neposlednom rade st to aj néklady za odpad. Standardna cena je 800 K& za 1100 1

kontajner.

Okrem ndkladov spominanych vysSie suvisia s vystavovanim aj naklady za energie.
V pripade vystavovania mé vystavovatel moznost zaziadat' o pocet zasuviek a privod
elektrickej energie. K dispozicii su privody 230 V a 400 V. Naklady na dve zasuvky do 9
kW/230 st 5000 K¢. Pri privode 400 V a vykone 9 kW ceny zac¢inaji na trovni 7500 K¢.
Pripojenie k internetu v ramci vystavy stoji 2500 K¢. Ak firma zaziada o privod vody,

vznikna dodato¢né naklady v hodnote 4500 K¢&.

Vsetky vysSie uvedené ceny su iba orientacné, pretoze sa mozu v priebehu rokov menit’. Ak
by sme chceli stanovit’ finalnu hodnotu celkovych ndkladov za cast’ na vel'trhu v Prahe,
bolo by nutné vediet’, ¢o vSetko by firma na danej akcii vyuzila. Findlna cena by zavisela aj
od velkosti plochy, ktoru by si firma prenajala, a typu stanku, taktiez by zaleZalo na pocte
dni, pocas ktorych by firma vystavovala. V neposlednom rade st to naklady za parkovanie,
za pripadné vyuzitie pripojky za internet, el. energie a vody, popripade vyuzitie hostesky,

alebo kontajnera na odpad po akcii.

V pripade, ak by sa firma rozhodla vyuzit’ ini prepravnl spolo¢nost’, ndklady na prepravu
zabalenych bicyklov a doplnkov by sa pravdepodobne zvysili, ked’Ze stcasna prepravna
spolocnost’ ponukla z hladiska cenovej ponuky najlacnejSiu prepravu zo vSetkych
prepravnych spolocnosti, ktoré pre firmu vytvorili ponuku. Orientacné ceny na prepravu
zachycuje tabul’ka nizSie. Nemozno s presnostou povedat, aka by bola cena prepravy, ked’ze
samotnu cenu si stanovuje prepravnd spolo¢nost’, plus je mozné, ze by bola pre firmu
poskytnuta mnozstevna zl'ava, popripade zl'ava na pocet kilometrov, ked’ze firma vyuziva
tieto sluzby kazdodenne. Nevyhnutné je aj zaratat pociatocné ndklady suvisiace so
zabalenim bicykla. Tie predstavuju 8 €, o je priblizne 216 K¢&, za material pouzity pri baleni

a za karténovu skatul'u, do ktorej je bicykel zabaleny.
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Tabulka 11: Naklady na prepravu balika v hmotnosti do

Hmotnost’ balika do Cena v K¢ za balik
7,0 kg 125,-

10,0 kg 145,-

13,0 kg 150,-

15,0 kg 155.-

17,0 kg 160,-

20,0 kg 165,-

25,0 kg 170,-

Vsetky ceny v tabul’ke st uvedené orientacne a boli vybraté moznosti hmotnosti balikov na
zaklade hmotnosti bicyklov, ktoré firma vyraba. Ak by sa teda firma rozhodla zmenit
prepravnu spolo¢nost’, néklady by sa pravdepodobne o nieco zvysili, alebo zostali na
priblizne rovnakej irovni. VSetko by zalezalo na dohode medzi prepravujucou spolo¢nost’ou
a firmou, respektive na cenovej ponuke, ktori by prepravné spolo¢nost’ ponukla. RieSenie
problému so sucasnou prepravnou spolo¢nostou by bolo vhodné, kedZe ako bolo
spominané, zvysil sa pocet vratenych kusov, pretoze prisli k zdkaznikovi v Skatuli, ktora

bola zna¢ne poskodend, a teda je zrejmé, Ze sa s iou nezaobchadzalo patriénym sposobom.

Co sa tyka nakladov suvisiacich s reklamou na internete, ich cena je rozna. Zalezi hlavne na
tom, o aka stranku ide, teda na aka stranku chceme tito reklamu umiestnit’. Doélezitym
faktorom je pocet I'udi, ktori navStevuju tieto stranky. Pre firmu Belve, s.r.o. by bolo
najoptimalnejsie umiestnit’ takito reklamu na stranky so §portovym obsahom. Predovsetkym
stranky suvisiace s cyklistikou. Ak by teda ¢lovek navstivil stranky s danym obsahom,
automaticky by videl na danych strankach reklamy s produktami znacky CTM. Cena
takychto reklam sa vdcSinou prepocitava na pocet kliknuti na strdnku (CPT - cena za tisic
zobrazeni) a jej velkost’ je rozna. LiSi sa podl'a web stranky, napriklad reklama na stranke
Seznam stoji 125 K& CPT. Dalsou moznostou je predplatenie si takejto reklamy bez ohl'adu

na to, kol’ko 'udi stranku navstivi. Ceny v eurach sa pohybuju okolo 150 az 200 eur.
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Ak by sa firma rozhodla vyuzit' sklad v Ceskej republike, vyska nakladov by zaleZala najma
na velkosti skladu, ktory by si firma zobrala do prendjmu, a taktiez na mieste, kde by bol
tento sklad umiestneny. V pripade, Ze by sa firma rozhodla mat’ sklad v Prahe, naklady sa

pohybuju na urovni od 27 K&/ m? az po 100 K¢/ m?

9.3 Casova analyza projektu

Ak by sa firma Belve, s.r.0. rozhodla realizovat’ vysSie navrhnuté inovacie, musela by sa na
ne pozerat’ aj z Casového hl'adiska ich realizacie. Pri analyze ¢asového hl'adiska jednotlivych
navrhov je nutné pozerat’ na to, ¢i ide o ndvrh inovacie produktovej stratégie, cenovej
stratégie, distribucnej stratégie, alebo propagacnej. Pri produktovej, cenovej a distribucne;j
stratégii nebude rozobrata Casova analyza podrobnejSie, ked’ze ide o navrhy v rdmci tychto
stratégii, ktoré by mali platit’ v rdmci celého roku a nie iba v priebehu ur¢itych mesiacov
pocas sezény. PodrobnejSie budu rozobraté¢ iba inovacné névrhy v ramci propagacnej

stratégie, ktorych ¢asovll analyzu zobrazuje niZSie uvedena tabul’ka.

Tabulka 12: Casové hladisko aktivit

Aktivita Jan. | Feb. | Mar. | Apr. | M4j | Jun | Jul | Aug. | Sep. | Okt. | Nov. | Dec.

Akcia FOR X
BIKES

Vystava v X

Mnichove

Akcie pre X X X

deti

Dni X X X X X
otvorenych

dveri

Reklama na | x X X X X X X X X X X X

internete
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Vel'trh FOR BIKES sa kona zaciatkom aprila, preto bol v tabul’ke oznaceny mesiac april,
pocas ktoré¢ho sa bude akcia konat’. Je pravdepodobné, Ze v nasledujucich rokoch sa bude
tato akcia konat’ priblizne v rovnakom mesiaci ako doposial’. V pripade vystavy v Mnichove
ide o mesiac jul a taktieZ je pravdepodobnost’ rovnakého obdobia pre nasledujuce roky. Co
sa tyka akcii pre deti, tie navrhujem, aby firma uskuto¢iiovala najmé v mesiacoch, ked’ je
krajSie pocasie a Skolaci eSte neodisli na letné prazdniny. Optimélne by boli mesiace maj,
jun, ked’ by firma mohla v radmci §kol na Starej Turej poskytovat pocas akcie pre deti
bicykle. Dni otvorenych dveri navrhujem konat’ v ditoch, ked’ nie je sezéona v plnom prude,
popripade ku koncu sezény, ked’ by firma mala viac ¢asu na takéto akcie. Ohl'adne reklamy

na internete by bolo vhodné mat’ zabezpecenu takuto formu propagacie celoro¢ne.

9.4 Analyza rizik projektu

Kazdy projekt podlieha rizikdm, ktoré suvisia s pripravou, priebehom a nasledkami, ktoré
vzniknu pred, pocas a po tomto projekte. Preto je pri kazdom projekte ddlezité tieto rizika

identifikovat’, ur¢it’ mozné nasledky a vytvorit' ndvrh na ich prevenciu.

Tento projekt sa moZze stretnut’ s viacerymi druhmi rizik. Tieto rizika boli rozdelené do troch
kategorii. Prvou kategodriou je nizke riziko, potom stredné riziko a nakoniec vysoké riziko.
Nasledujtica tabul’ka zobrazuje pravdepodobnost’ jednotlivych rizik, tieto pravdepodobnosti
mozu nadobtdat’ hodnoty od 0 do 1, pricom 0 je malé riziko, 0,5 je riziko stredné a 1 je

riziko vysoké.

Tabulka 13: Analyza rizik

Riziko Pravdepodobnost’

vzniku rizika

Neschvalenie marketingovych inovacii firmou 1

Nedostatok financnych prostriedkov na realizaciu inovéacii 0,5

Nedostatok casu pre jednotlivé plany 0
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Zdrazenie jednotlivych navrhov 0,5

Malé ucinnost’ jednotlivych navrhov 0,5

Malé riziko
Nedostatok ¢asu pre jednotlivé plany-

Cas je v dnesnej dobe vel'mi dolezity. To isté plati aj pre firmu Belve. Ak by aj firma mala
finan¢né prostriedky na realizaciu jednotlivych inovécii v ramci projektu, existuje riziko, ze
firma nebude mat’ dostatok Casu pre ich realizaciu. Avsak toto riziko by nemalo zohravat’
vel'ka ulohu, ked’ze v ramci jednotlivych navrhov plati, Ze ak déjde k ich schvaleniu, budu
platit’ po cely rok, az na niektoré vynimky, ako je den otvorenych dveri, kde by nemal byt
problém ndjst’ jeden deii v ramci roka ur€eny pre verejnost. To isté plati aj o vel'trhoch
v Prahe a Mnichove, kde by Gcast’ firmy nemal byt’ problém z ¢asového hl'adiska, i ked’ ide

0 mesiace, v ktorych sa bicykle vyrabaju vo vel’kych mnozstvach.

Stredné riziko
Nedostatok finan¢nych prostriedkov na realizaciu inovacii-

Jednym z dévodov, preco by firma nemusela dané navrhy schvalit’, je nedostatok finanénych
prostriedkov. V pripade, ak by aj firma tieto prostriedky mala, mdZe s nimi mat’ iné plany
do buducnosti, Co by znamenalo zamietnutie jednotlivych navrhov. KI'icovym by mohlo byt
uvedomenie si, ktoré z jednotlivych navrhov by mohlo podniku najviac dat’ do budtcna
a ktoré¢ navrhy by mohli byt pre firmu zaroven najmenej ndkladné. Na zéklade tohto
rozhodnutia a uvedomenia by firma mohla dospiet’ k vyberu tych navrhov, ktoré¢ by

nepredstavovali pre firmu velké riziko a ktoré by mohli byt’ pre fiu najefektivnejsie.

ZdraZenie jednotlivych navrhov-

Toto riziko hrozi najma pri navrhoch ako je medzisklad v CR, ked’ méze dojst’ k zdraZeniu
ploch, ktoré su k dispozicii na prendjom. To isté plati, Ze z hl'adiska vel'kého z&ujmu
o jednotlivé vysSie spominané vel'trhy dojde k zvySeniu sadzieb na prendjom vystavného

miesta v ramci veltrhu, popripade sa moézu zvysit' iné naklady suvisiace s vystavovanim
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vramci veltrhov. I ked pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika je zaradend do strednej

kategorie, pripadny vznik tohto rizika by nemal vyraznejSie ohrozit’ fungovanie firmy.

7 rwe

Mala ucinnost’ jednotlivych navrhov-

Ak by sa firma rozhodla prijat’ jednotlivé navrhy, ktoré si zahrnuté a navrhnuté v tejto praci,
existuje riziko, Ze ani tieto navrhy by neboli dostatocné pri dosahovani ciel'ov spolo¢nosti,
teda zvySenie poctu zdkaznikov, tym padom zvySeny pocet predanych bicyklov, alebo
zvySenie ziskov spolo¢nosti. Toto riziko by som zaradil medzi riziko so strednou hodnotou,
pretoze nikdy nevieme s presnostou povedat’, ¢o jednotlivé navrhy prinesu, ale taktiez by

som ho neradil medzi rizika s vysokou hodnotou.

Vysoké riziko
Neschvalenie marketingovych inovacii firmou-

Firma Belve, s.r.o. sa modze rozhodnit, ze jednotlivé projektové navrhy inovacie
marketingovej stratégie neschvali. Modze ktomu dojst’ z viacerych hladisk. Jednou
z hlavnych pri¢éin mdze byt strach ztoho, Ze pri niektorych navrhoch, ako je tvorba
medziskladu v CR, den otvorenych dveri apod. by sa firma vrhla do &innosti, s ktorymi nema
sktisenosti a ktoré nemajt jasna budtcnost. Hlavne ak ide o sklad v CR, ked’ nie je jasné,
ako by to firma finan¢ne zvladla a ako by sa nad’alej vyvijal trh s bicyklami a doplnkami na

bicykle.
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ZAVER

V dnesnej dobe sa neustale vSetko vyvija, meni a posuva dopredu. Ak chce byt podnik
uspesny, musi ist’ s dobou. Nevyhnutné je, aby sledoval konkurenciu a prisposoboval sa
novym trendom. Trh s bicyklami a ich doplnkami nie je vynimkou. Aby bol podnik GspeSny
a drzal krok s trhom a poskytoval pre svojich zdkaznikov tie najlepSie produkty a sluzby,
musi neustdle inovovat’. Nejde iba o inovacie produktov a sluzieb, ktoré podnikom pontka,
ale taktiez o inovécie procesov, stratégii, planov a mnohych inych veci, ktoré suvisia
s podnikom. Prave tato diplomova praca sa zameriava na inovaciu marketingovej stratégie
a vyuziva pri tom marketingovy nastroj, marketingovy mix, ktory je dobre zndmy v ramci
marketingového oddelenia v nejednej firme. Ciel'om tejto diplomovej prace bolo vytvorit’
také ndvrhy a rieSenia na inovaciu marketingovej stratégie, ktoré by mohli firme pomdct’
vyriesit' niektoré¢ problémy, ktoré ju v sucasnosti trapia, a zabezpecit' lepSie vysledky do
budticnosti. Tieto navrhy vychadzaju z mojich readlnych poznatkov z niekol’kych rokov, ked’

som v tejto firme pracoval ako brigadnik.

Praca sa sklad4 ztroch casti, ato teoretickej Casti, praktickej Casti a projektovej Casti.
V ramci teoretickej Casti su charakterizované zakladné pojmy, ktoré s pracou suvisia a boli
v nej vyuzité. Na zaciatku teoretickej Casti boli definované zdkladné pojmy ako inovacie,
stratégia a marketing, taktieZ boli rozobraté jednotlivé situané analyzy, ktoré su v tejto
préaci vyuzité v ramci praktickej Casti. Konkrétne ide o analyzu mikro a makroprostredia
podniku, taktiez SWOT analyzu, ktord pomohla definovat’ silné a slabé stranky podniku
a taktieZ prilezitosti a hrozby pre firmu. Stcastou tychto analyz je aj Porterova analyza
piatich sil, BCG matica, ale aj PEST analyza, ktora sice v praci vyuzita nebola, ale jej
jednotlivé casti, z ktorych sa skladd, boli definované v ramci analyzy makroprostredia
podniku. V neposlednom rade je to aj definicia marketingového mixu, ktory bol v praci

vyuzity pri inovaciach marketingove;j stratégie podniku.

V praktickej Casti bola charakterizovana spolo¢nost’ Belve, s.r.o. V tejto Casti je popisana
historia firmy az po jej sucasnost, je tu definovana ¢innost, ktorou sa zaoberd, a sortiment
vyrobkov, ktoré ponuka svojim zadkaznikom. Tento sortiment je rozdeleny do kategorii, ktoré
su popisané v jednotlivych podkapitolach. V ramci praktickej Casti st aplikované na firmu
jednotlivé analyzy, ktoré boli popisané v teoretickej Casti a pomahaji odhalit’ firme, ako na
tom je z hl'adiska sucasnej situdcie a aké st pre fiu prilezitosti a hrozby do budicna. Aj na

zéklade tychto analyz boli vypracované jednotlivé navrhy v ramci projektovej Casti.
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Projektova cast’ je poslednou ¢ast'ou v tejto diplomovej praci. Tato Cast’ obsahuje jednotlivé
navrhy na inovaciu marketingovej stratégie, ktoré sa opieraju o marketingovy mix. Tieto
navrhy boli rozpracované do jednotlivych Casti marketingového mixu, teda inovacia
produktovej stratégie, cenovej stratégie, distribucnej a propagacne;j stratégie. Nasledne boli

v ramci tejto prace jednotlivé navrhy podrobené nakladovej, Casovej a rizikovej analyze.
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UKAZKA LEPORELA S BICYKLAMI ZNACKY CTM
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PRILOHA P1

MESACNE

LOSOVANIE LOSOVANIE

O HLAVNU CENU

PRO

V HODNOTE

= Suntour XCM, 120mm, RL
Ay Shimano Acera SLM310-Bsp.
<% Shimana Acera 9 speed
A Shimano Tourney -
A Shimano HG 200(8, 12-32
O, Shimano TY501 42/34/24T
@ Shimano M315

A7 Hi-Ten, 18" 20"

= Suntour M3030, 26°
Ay Shimano ST-EFS1A
& Shimano Toumey
A Shimana TXS0
=& shimano T2 2

= Alufork
v Shimano Sora ST-3500

<& Shimano Sora D3500 9 speed
& Shimano Sera FD3500

A Shimano HG509130 1130
“@. Shimano Sora FC3550 501347
§1 Shimano Claris BR2400

&7 ALUE061, 19, 21" double butted
= Rack Shox Paragon, SA, RL
¢ Shiman Deore SLT610
< Shimane T8000 XT

& Shimano T610 Deore

A Shmano HG 62/10, 11-34
"®. Shimario XT 78000
@ Shimano AT615 Deore

47 ALUBUBL, 167, 188, 4U
> Suntour XCM, 120mm, RL

i Shimano Acera SLM310-8sp.
<& Shimano Acera 9 speed
A shimane Toumey
- Shimano HG 200/8, 12-32
"@. Shimario TYS01 42/34/24T
@ Shimano M315

219.99 €

Doporucena MOC s DPH

26

&7 HiTen, 157, 17°, 19"
~ Suntour M3010, 26*
i Shimano RS 35/6

& Shimano Toumey

4 shimano 7230

2 Shimano T2 21/7, 14-28
@, Prowheel 42/34/247
i Alhonga V-brake

47 LU 6061,05

& Manitou Circus Expert 100mm, TPR

@. SRAM FC 51000 170mm, 32T

@ SRAM DBS rear, 160mm

& Remen Master DISC, 584, BA, SEE, 32H

"\ MAXXIS DTH 7B 26x2,15 foldzble, blackbrown
B HTPAOLA

STARK 2.0

47 ALUBOBL, 19* 21* double butted

799.99 €

Doporuena MOC s DPH

A Shimano T610 Deare
- Shimano HG 62/10, 11-34
“@. shimano Deare 48/36/26T
@ Shimano M315




