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1. BEVEZETES

A szakdolgozatom témajanak azt valasztottam, hogy bemutassam egy kerékparipari
jarvany globalis elterjedése 2020 tavaszan tortent, amikor is a virus kiszabadult az azsiai
térségbol és globalis pandémiaként az egész vilagot eddig a modern korban nem tapasztalt
lezarésokra késztette. Ezek a lezarasok kisebb-nagyobb mértékben eltértek a kiilonb6z6
orszagokban ¢s kiilonbozo foldrészeken, &m abban egységesnek tekinthetdek, hogy
bizonyos iparagakat a teljes leallasra kényszeritettek, mint példaul a vendéglatas,
turizmus, rendezvényszervezés, am voltak olyan iparagak is, melyekben ugrasszert,
viharos novekedést hoztak rovid idon beliil. Az ilyen, 6ridsi fejlédésen keresztiil mend
iparagak kozé sorolhatd a kerékparipar és minden egyéb outdoor sporttevékenyseget
kiszolgald termeld és szolgaltatast nyujtd iparag is, melyek eddig soha nem latott
fejlodésen mentek keresztiil 2020 utan. Ennek az ugrasszerti novekedésnek az oka az volt,
hogy mikdzben az utazasi és kijarési korlatozasok megtizedelték a kordbban megszokott
szorakozési és kikapcsolodasi lehetdségek tarhazat, addig a rekredcios és szabadidds
tevéekenységeket nem csak kevésbé korlatoztadk, de bizonyos esetekben a fizikai és
szellemi egészség meglrzésének okan kifejezetten timogattak is a kiilonb6z6 allamok,
természetesen a megfeleld dvintézkedések és kozosségi tavolsagtartds megléte mellett.
Ezeknek a feltételeknek tokéletesen megfelelt a kerékparozas, melyet jellemzden egyediil
vagy Kis csoportokban, izolaltan, a szabad levegén végeznek az emberek, és mely remek
alternativa lehetett megannyi embernek az idejik eltdltésére, és a korlatozdsok miatt
felgyiilemlett, alapvetden szorakozasra szant szabad pénziigyi forrasaik elkoltésére.

A covid nem csak tarsadalmi, de gazdasagi és termelési szinten is elképesztd
labnyomot hagyott a kerékparos iparagon, mely réviden gy foglalhaté 6ssze, hogy mind
az alapanyagellatds, mind a termelési volumen, mind a globalis szallitmanyozasi
kapacitdsok erdsen lekorlatozodtak, mely ahhoz vezetett, hogy az Oriasira duzzadt
kerékparok és ahhoz kapcsolodo kiegészitok iranti keresletet egy korlatozott kinalat tudta
csupan kiszolgalni. Ez a gyartokat és a teljes kereskedelmi lanculatot - beleértve a
nagykereskedelmi és kiskereskedelmi szereploket — arra késztette, hogy araikat emeljék,
és marketing kiadasaikat, marketing tevékenységeiket pedig csokkentsék le olyan

minimalis szintre, mely még nem hagy negativ nyomot értékesitéseiken, azonban



eréforrdsaikat a beszerzésre, és az egymasra licitadlva termékekért kapkodd iparagi
kornyezetben a stabil ellatottsagra tudjak fokuszalni. Ez a periédus, melyben toretleniil
és valogatas nelkil tudtak értékesiteni a cégek és melyben az addig az iparagon belil
egységesnek tekintheté marketing stratégia fokuszat a beszerzés és termelés vette at,
nagyjabol 2021 év vége, 2022 év eleje soran kezdett lelassulni, majd a 2022 elején kitord
orosz-ukran haboru és az azzal bekovetkezd globalis pénzpiaci bizalmatlansag, és az ezek
altal okozott inflacio és egyeb kdzvetett gazdasagi valtozasok hatdsara ért véget. 2022
els6 és masodik negyedéve alapvetden alakitotta at a kereslet-kinalat egyensulyat, és a
kiilonbozé gyartoknak és kereskedelmi szereploknek ismét egy alapjaiban torténd
ujratervezésre lett sziiksége a marketing stratégiat és a menedzsmentet illetéen, mely a
covid altal hozott atalakulasokhoz hasonléan ismét azonnali, globalis és a legmélyebb

szinteket érintd azonnali reakciot kivant.

Dolgozatomban elsdsorban definialni szeretném a marketing stratégiat az alapoktol
kezdve, meghatarozni milyen tényezOk vannak hatdssal a marketing stratégidra, mibdl
épil fel, milyen elemek tekinthetdk az alapjainak. Ezutan a Specialized Bicycles
Company globalis kerékpargyarté vallalat irant tamasztott kihivasok, és az azokra adott
marketing stratégiat illeté valaszlépéseket fogom megvizsgélni, melyen keresztul jol
megfigyelhetdek az egész ipardgra jellemzd stratégia valtozasok, a hangsulyok
athelyez6dése, és a kiillonb6zo kornyezeti valtozasok, mind piaci, azaz kiilsé

kornyezetben, mind a véllalati, bels6 kornyezetben.



2. AMARKETING STRATEGIA MEGHATAROZASA

A technoldgiai valtozésok az elmult évtizedek rohand vilagaban atalakitottak a
vallalkozasok miikodését €s a vevok mindennapjait is. A vevok miden korabbinal tobb
informacioval, adattal vannak ellatva, melyek bdségével sokszor meg kell kiizdeniiik, a
vallalatokra pedig a kiélez6d6 verseny miatt minden korabbinal nagyobb nyomas
nehezedik, hogy felkeltsék a vevok figyelmét sajat termékeik, szolgaltatasaik irant. A
digitalis korszakba Iéptlink, a ,,big data” szamtalan tarsadalmi problémat vet fel. A
boltokban és az online térben torténd vasarlasaink, telefonalasunk, az informacios zaj,
banki tranzakcidink, szallasfoglaldsaink egy id6 utdn a memoriankban feledésbe

merllnek, a szerverek adatbazisaiban azonban tovabb élnek. (Bauer & Berécs, 2016)

A marketingre szamos meghatarozas létezik, de a definicioknak van egy kdzos
jellege: a marketingre, mint szemléletre, problémak megkdzelitési mddjara tekintenek,
valamint alatta meghatarozott tevékenységek oOsszességét értik. A kovetkezokben
bemutatom néhéany kutaté marketingfogalmat. Levitt szerint a marketing feladata, hogy
arra kenyszeritse az Uzleti folyamatokat, hogy felfedezzék, felkeltsék és kielégitsék a
fogyasztoi igényeket. Kotler szerint a marketing Iényege abban rejlik, hogy meg kell
érteni a vevoi igényeket és azok alapjan fejleszteni a termékeket, majd azokat hatékonyan
arazni, forgalmazni és rekldmozni. (Kotler (2022), idézi Rekettye, 2022) Az Amerikai
Marketing Szovetség definicidja szerint a marketing a tervezés és végrehajtas folyamata,
mely soran megtorténik a termékek és szolgaltatasok Iétrehozésa, arazasa, 6sztonzése és
elosztasa. (Kotler, 1998) A legutdbbi, 2007-ben keletkezett hivatalos definicio mar ugy
tekint a marketingre, mint tevékenységek, folyamatok és intézmények Osszességére,
melyek létrehozzak az ajanlatot és kommunikalnak a fogyasztdkkal annak érdekében,
hogy értéket nyujtsanak mind a vevok, mint a teljes tarsadalom szdmara. (Bauer &

Beréacs, 2016)

Az elébb bemutatott definiciokbdl is latszodik, hogy a marketinget, mint az eladas
miivészetét, a vevOk igényeinek kielégitését, koznapi értelemben, mint tudomanyt
hatarozzak meg. ValGjaban egy alkalmazott kozgazdasagi és vallalatgazdasagi
diszciplinarol van sz6, melynek jelentésége folyamatosan novekszik. Ma mar a

vallalkozasoknak olyan kérnyezetben kell helyt allniuk, ahol a fogyasztonak beleszolasa



van abba, hogy milyen termékekre, szolgaltatasokra van sziikségk, és véleményik stlya
folyamatosan ndvekszik. (Bauer, 2016)

A marketingszakemberek nagy része a marketing torténetét az alabbi 4 szakaszra bontjak:

. termelésorientacio
. termékorientacio
. értékesitésorientacio

. marketing(piac)-orientacio (Rekettye, 2016).

A termelésorientacio iddszakdban a fokusz a hatékony termelésen volt, a
vallalkozok mennyiségi fejlesztéseket hajtottak végre, igyekeztek kézben tartani a
koltségeket. A piaci oldalrdl a jelentés hidny volt a jellemzd, igy minden eléallitott
terméket kulonosebb nehézség nélkiil lehetett értékesiteni. A minéség, a vevok és a
piackutatas igy nem is jatszott nagy szerepet (J0zsa, 2016), a kdltsegcsokkentés volt az

arképzés alapja. (Bauer, 2016)

A termékorientaltsag id6szakaban a fokusz athelyez6dott a kutatasra és a kiilonb6zo
fejlesztésekre, a filozofia az volt, hogy az ujdonsagok Ugyis utat fognak majd talalni a
fogyasztokhoz, akik igényelni fogjak az Gjabb és jobb termékeket. Tulajdonképpen a
termékek olyan kitlinéek, hogy képesek eladni onmagukat. Ebben az idészakban igy mar

tobbet foglalkoztak a vevéi elvarasokkal. (J6zsa, 2016)

Az értékesitésorientaciot a ,,terméket mindenéron el kell adni” szemlélet jellemzi.
A vevo0i elvarasok ismét hattérbe szorultak, akkor is el kellett adni a terméket, ha a
fogyasztok esetleg masra vagynanak. (Rekettye, 2016) Ha a készletek emelkednek, akkor
az agressziv értékesitd gépezet feladata volt, hogy elérje és ravegye a fogyasztokat a

vasarlasra, ezzel biztositva a raktarkészletek csokkenését. (J6zsa, 2016)

A marketingorientacid és a hosszu tavu vevoi kapesolatrendszer kiépitése, valamint
a markahiiség felépitése témajaban tobb forras is rendelkezésre all. A Pénziigy Sziget
cikkében példaul kiemelik, hogy a marketing kzéppontjaban a fogyaszto, a fogyasztoi
igények és a javak elosztasdnak hogyanja all (Pénziigysziget, 2007). J6zsa Laszl6 a Doksi
cikkében megemliti, hogy a piacorientalt marketing korszaka hozta meg a fogyasztd

megértésének pillanatat (J6zsa, 2016). Ez a szemlélet all legkdzelebb napjaink



Specialized Bicycle Company-jara, melyre dolgozatomban sokszor kitérek még, mivel
ezen keresztil vizsgaljuk meg a kerékparipar sajatossagait.

A szervezeteknek nem elegendd jo terméket kifejleszteni, kivaldé mindségl
szolgéltatast nydjtani, hanem el kell érnitik potencialis fogyasztdikat, melyben a
marketing  eszk6zok  nydjtanak  segitseget. Ezt az  eszkozcsoportot
marketingkommunikacionak hivjak a gyakorlatban. A marketingkommunikacio soran a
kibocsatd a szolgaltatd, akinek célja, hogy mondanivaloja, Uzenete eljusson a
fogyasztokhoz. Ezt az Uizenetet a kibocsatd kddolja, tehat a fogyasztok altal megérthetd
forméban teszi kdzzé. A marketingkommunikacio altalanos célja, hogy épitse a szervezet
ismeretségét, imazsat, konkrét ajanlatot nydjtson és épitse a lojalitast. Ezek a célok
tartalmukban és a felhasznélando eszkdztarukban is kiilonboznek egymastol. Az els6 két
célt hivhatjuk markaépitésnek, a masodik két celt pedig teljesitmény tipusu céloknak.
(Horvéath & Bauer, 2016)

2.1. A marketing fokusza

Az eldbbi bemutatdsbol is latszodik, hogy a marketing tevékenységnek
folyamatosan meg kell Ujulnia az aktualis igényeknek és a piac valtozasainak
megfelelden, torekedniiik kell a versenyelényokre €s arra, hogy korszeriek maradjanak.
A versenyelOnyteremtés tartalmi fokuszaba mas szereplok és jelenségek keriilnek annak
érdekében, hogy még jobban meg tudjanak felelni a vallalkozasok a piaci kihivasoknak.
A marketingkoncepci6 képviseli a vevokdzpontiusagot, annak tovabbfejlesztése révén jott
Iére a holisztikus marketingkoncepcid, mely a bels6 marketing, a tarsadalmi felelésségre
éptilé marketing, az integralt marketing és a kapcsolati marketing 6sszessége. (Piskoti,
2018) A holisztikus marketing felismeri és dsszehangolja a kiilonb6zd tevékenységek

hataskorét. (Kotler & Keller, 2016)

A vallalkozadsokon belil a marketing-orientaci6 a piaci informaciok
Osszegyujtéséért, a megfeleld szervezetekhez vald eljuttatasaért és a piaci informacidkra
valo reagalasért felel. Ezek a piaci informaciok érkezhetnek vevoktol, versenytarsaktol,
a kereskedoktol, vagy adodhatnak technologiai valtozasokbol. A piaci reagalas pedig
jelentkezhet a célpiacok kivalasztasaban, a termékek eldallitasaban és elosztasaban,

valamint az eladas Osztonzésében. A marketing szakaszai idében egymast kovettek,
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manapsag azonban az eltérd marketingorientaciok mar egyiitt valésulnak meg és azt,
hogy éppen melyikre van sziikség, azt a vallalat és a piac sajatossagai és a versenyhelyzet
hatarozza meg. (Kohli , 1990)

Az 1. dbran a marketingorientacio tartalmi kombinacidi lathatéak a piac elvarasai
szerint. Az 1. piactipusok jellemz0i, hogy egyszeriibbek, nincsenek egyeldre telitve, és itt
a hatékony értékesités is a kivant teljesitményhez vezethet. A 2. piactipuson mér
jelentkezik a tulkinalat, ezért csak a vevok igényeinek megfeleld teljesitmény, termék
értékesitése esetén érhetd el siker. A 3. piactipuson a disztribucioé koncentracidja miatt a
kereskeddi kapcsolatokra is sziikség van mar. A 4. piactipuson mar tobb szereplé van
jelen a piacon, a verseny egyre intenzivebbé valik, emiatt elengedhetetlen a konkurens
markadk és termékek ismerete és a termékek ennek megfeleld poziciondlasa. Az 5.
piactipuson a versenyeldny kiépitése miatt fontos szemponttd valik a tarsadalmi
felelosségvallalas, a természeti értékek tiszteletben tartasa és a kornyezettudatossag. A 6.
piactipuson a fokusz a hatékonysagelvarasokra, a technoldgiai fejlédére, a
vevOorientacidra, a tartdos vevOkapcsolatokra és az egyiittmiikodésre keriilt. A 7.
piactipuson mar tal kell 1épni ,,csupan” a torzsvasarlok megszerzésén, ehelyett tartos piaci
kapcsolatok kialakitasara, kooperéciora van sziikség egy haldzati marketing részekent.
(Piskoti, 2018)

vevo-
kapcsolat

kornyezet kornyezet

versenytars versenytars versenytars

kereskedd kereskedd kereskedd kereskedd

felhasznalo felhasznald felhaszndld felhasznald felhaszndlo

értékesités értékesités értékesités értékesités értékesités értékesités

2 2 v v v v

© ® 06 O 6 6 O

1. abra: A marketingorientacio tartalmi kombinacioi a piac elvarasai alapjan
Forréas: Piskati, 2018, p.7.

Az 0j, postmodern megkdzelités szerint a marketing folyamat-, tarsadalomorientalt,

kapcsolati-, kompetencia-, informaciogazdasagi- €és szervezeti dinamika alapu, uj
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institucionalista tevekenység. (Piskoti, 2018) A postmodern marketingben egyértelmii
elmozdulés tortént a termelésrdl a fogyasztas felé¢, mar nem a sziikségleteket akarjak a
vallalatok kielégiteni, hanem magukat a vagyakat, igy a hangsuly a termék tapasztalati
oldalara keril. Az értékesités igy mar nem csak a funkciondlis tulajdonsagok alapjan
torténik, hanem foként esztétikai, érzékszervi €és érzelmi eldnyeik miatt. A fontossag
rabban rejlik, hogy a termékhez milyen jelentést tarsitunk, milyen szimbolika hizodik
meg maogotte. A posztmodern elv alapja az a gondolat, hogy mindenkinek megvan a maga
gondolkodasi és meggy6zddési rendszere, nem a személy a lényeg, hanem a személy
valasztasai. (Elvinares, 2013) A posztmodern vildgnézet a tudas hatértalansagara, az
altalanositas korlataira, a torvényszertiségek hidnyara és a szubjektivitasra hivja fel a

figyelmet. (Piskoti, 2018)

2.2. Marketingstratégia

Minden szervezetnek sziiksége van hosszu tava tervekre annak érdekében, hogy
eredményesen milkddhessenek, ezek a hosszii tava célok pedig stratégiai tervek
forméajaban keriilnek kialakitasa. A legtobb szervezet éves-, kdzéptavu- és stratégiai
terveket hoz létre, melyek koziil az el6bbi ketté a meglévo lizletagak mitkodésére helyezi
a hangsulyt, a stratégiai terv viszont hossz( tavra sz6l és a piaci kortilményekhez valo
alkalmazkodast segiti. (Jozsa, 2016) A stratégiai tervezés sordn a szervezetek
0sszehangoljék céljaikat és képességeiket a piaci kornyezet adta lehetdségekkel. (Keller
& Kotler, 2016) A marketing-menedzsment folyamat tobb intézkedést is magaban foglal,
melyek azért torténnek, hogy a vallalat céltudatosan 1épjen ki a piacra ¢s miikodjon a

késdébbiek soran. (Papp, 2016)

A folyamat 0sszesen hat elembdl all:

Elemzés

Progndzis

Célkitiizés

Stratégia meghatarozasa
Eszkdzok kidolgozasa
Ellendrzés (Papp, 2017).
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A helyes marketingstratégia egyszerre kivan fokuszalt figyelmet és rugalmassagot
is, mivel a szervezeteknek egyszerre kell ragaszkodniuk az adott stratégiahoz, de
folyamatosan fejlesztenitik kell azt, beépiteni a megvalositds soran szerzett Uj
tapasztalatokat. A vallalaton beltli termékek és szolgaltatasok skalajahoz is sziikseg van

a marketingstratégiakra. (Keller & Kotler, 2016)

A 2. adbrén a véllalati stratégiai tervezés folyamata lathatd. A tervezés azért
nélkiilozhetetlen, mivel a hosszi tavi fennmaradas csak a konkrét kitlizott célok
megvaldsitasa Utjan vihetd végbe, valamint fel kell mérni a vallalkozasok erdsségeit is,
hogy arra épitve stabil, erds piaci poziciokat érhessenek el. Azonban a vallalat gyenge
pontjaira is kellé figyelmet kell forditani, mivel ezek veszélyt hordoznak magukban a
fennmaradas szempontjabol, és tamadasi feluletet adnak a konkurencianak. (Jelen &
Mészéros, 2018)

Stratégiai lizletdgak
Célkitlizés |étrehozasa,

Vallalat kiildetés

stratégiadjanak Marketingstratégia
meghatarozasa

kialakitasa erdéforrasok kialakitasa

elosztasa

1. &bra: Vallalati stratégiai tervezés folyamata

Forras: Jelen & Mészaros, 2018 alapjan sajat szerkesztés

A hatékony marketingstratégia alapvetd célja, hogy a vallalkozasok magasabb
rangu stratégiainak megvalosuladsahoz hozzajarulhasson ugy, hogy a vallalatot képessé
teszi egy jo piaci helyzet kialakitasara. Ezért foglalkozik az Gizleti kbrnyezet elemzésével,
a fogyasztok sziikségletének feltarasaval, a piaci szegmensnek megfeleld termékek és

szolgéltatasok kialakitasaval, valamint a tervek megvaldsitasaval. (J6zsa, 2018)

A marketingstratégia hdrom kulcseleme a vevdk, a versenytarsak és a belsd
szervezeti feltételek. A felosztas l1ényege, hogy a célpiacot csoportokra bontjak hasonld
tulajdonsaguk, viselkedésiik alapjan. Ezeknek a csoportoknak fel kell mérni az igényeit,
hogy azok alapjan ki lehessen kalkulalni a varhato6 reakciokat. (J6zsa, 2018) Tehét a piaci
szegmens a vevOk egy olyan csoportja, akik hasonléan reagidlnak a vallalkozas

tevekenységére. A szegmentalashoz meg kell hatarozni azt, hogy milyen kritériumok
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alapjan akarjuk azt végrehajtani, milyen nagysagu szegmenseket tudunk kialakitani, a
kiilonb6z6 homogén csoportok milyen iddbeli stabilitdst mutatnak, valamint azt, hogy
melyek a vallalkozas szamara gazdasagos ¢és elérhetd szegmensek. (Rekettye, 2022) A
szegmentalasi dontés kritériumai a kovetkezok lehetnek: foldrajzi-, életkorbeli-, nem-,
jovedelmi-, életstilusbeli kritérium, illetve meghataroz6 lehet még a fogyasztés
intenzitasa, a vasarlas Gjdonsagfoka és a vasarlasi dontés jelentésége. (Kotler & Keller,

2016) Ezeket a jellemzo6ket nagyon szépen le lehet hatarolni a kerékparipar esetében.

A célpiac kivalasztasa soran torténik meg a piaci szegmensek az értékelése, keresve
annak lehetdségét, hogy a vallalat hogyan tudna hosszi tavli, mindenkinek eldnyds
kapcsolatot kiépiteni a fogyasztoival (J6zsa, 2018), tehat azokra a szegmensekre kell
koncentralni, akik a szegmentalas soran a legértékesebbnek tiintek. A célpiac
meghatarozas sordn az adott terméket vagy szolgaltatast helyezik eldtérbe a piac szamadra.
(Rekettye, 2022) A célpiac valasztds sordn a vallalkozasnak értékelnie kell a
szegmenseket, megvizsgalva azok vonzerejét, valamint a szervezet céljait és
rendelkezésre 4llo erdforrdsait. A szegmens vonzerejét befolyasolja annak mérete,
novekedési potencidlja, nyereségessége és kockazati szintje, de persze szubjektiv,
emocionalis tényez6k is. EQy vonzd szegmens azonban nem jelenti azt, hogy a vallalatnak
mindenképp rajuk kellene koncentralnia, mivel nem biztos, hogy a szegmens jellemzdi
Osszeegyeztethetdek a vallalkozas hosszu tavu céljaival, vagy a vallalat rendelkezik a
kell6 er6forrasokkal ahhoz, hogy hatékonyan meg tudja éket célozni. (Kotler & Keller,
2016)

A pozicionalas soran a cég termékeit, termékpalettajat ugy kell kialakitani, hogy az
talalkozzon a vevdi igényekkel, de innovativ, és mas megkozelitésli legyen mint a
versenytarsaké. Sokszor nehézség azonban az, hogy sem a kiils6 szervezeti feltételek,
sem a versenytarsak nem allanddak, hanem a vilaggal egydtt folyamatos valtoznak. Ezért
nem elegendd egyszer megalkotni a ,,tokéletes” stratégiat, hanem kovetni kell a vallalat

és a kdrnyezet alakulasat. (Piskoti, 2018)



A pozicionaldsnak az alabbi fajtait kiilonboztetjik meg:

e termékpozicionlas

e versenytars szerinti pozicionalas

e tulajdonségok szerinti pozicionalas

e termékosztaly szerinti pozicionalas

o termékfelhasznald szerinti pozicionalas

e felhasznalo szerinti pozicionalas.

A stratégia és a megvaldsitas kapcsolatat a 2. dbra mutatja be. Ha a stratégia és a

megvaldsitas 6sszhangban all, akkor folyamatos novekedés kdvetkezhet be. Ha a

szinvonal nem elégséges, alacsony szinvonall, akkor hiaba j6 maga a megvaldsitas, az

hosszu tavon biztosan kudarchoz, lasst halalhoz fog vezetni. Ha sem a stratégia, sem

megvalositas nem elégséges, akkor a bukés gyorsan be fog kovetkezni, ez a kategoria a

gyors halal. A hatékony stratégiai tervezés, de rossz megvaldsitas pedig elindit egy

allandd harcot a tulélésért, ez egy jo ideig elegendd az eléldegéléshez, viszont nagy

eredmeényekre, sikerre igy nem lehet szamitani. (J6zsa, 2018)

Hatékony

Megvalositas

Nem haté¢kony

Stratégia

Hatékony

Nem hatékony

Novekedés

Lassu halal

Gyors halal

2. dbra: A stratégia és a megvaldsitas kapcsolata
Forras: Jdzsa, 2018, p.39
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A marketingstratégia  megvaldsitdsdhoz  felhaszndlhatd  eszkozdket a
marketingtaktika szintjén sziikséges hozzérendelni a stratégidhoz. A marketingtaktikai
szint a termékbdl, az arbol, az értékesitésbdl és a promociobol all. (Szakaly, 2017) A
kovetkezOkben bemutatok néhany modszert, mely segitséget nyujthat a
marketingstratégia kialakitasaban. Maga a marketing is egy véllalkozasi funkcio, igy
szoros kapcsolatban van a piaci kornyezettel, eredményességét befolyasoljak a kiilsé
eredetii-, a belso eredetii-, a befolyasolhato- és a befolyasolhatatlan tényez6k mint példaul
a pandémia is volt. A kiilsé kornyezetvizsgalat lehet6vé teszi a hosszabb id6tavban
megjelend problémak eldrejelzését, rugalmassa teszi a stratégiai tervezés folyamatat,
valamint megnyitja a lehetdséget a megfeleld ndvekedési Ut kivalasztasa eldtt. Maga a
kornyezetivizsgalat mindig a kornyezet hatarainak kijeldlésével veszi kezdetét. Ezt
kovetéen lehet feltarni a kornyezetben uralkod6 trendeket, sajatossagokat. Egy
vallalkozas szamara a tényezok lehetnek pozitivak, mas néven stratégiakonnyitéek, vagy
negativak, azaz kiizdelmes stratégiat megkovetelok. Az elemzés végeredményeként fel
kell vazolni ezeknek a tényezdknek, a kdrnyezeti hatoelemeknek a piacra €s a termékekre

vald hatésat. (Jozsa, 2018)

A PESTEL elemzés egy konkrét modszere a kiilsé kornyezetvizsgélatnak. A
PESTEL betiiszt az alabbi tényezoket takarja (Rekettye, 2016):

e Tarsadalmi (social) kornyezet: ebbe a kategoridba foként a kulturalis elemek
tartoznak, a kultira alatt az adott orszagban kialakult szokéasokat, értékeket
értjuk, de fontos informacié az is, hogy hogyan alakul a demogréfiai helyzet,
milyen a kordsszetétel és milyen az iskolazottsagi szint.

e Technoldgiai (technological) kdrnyezet: milyen a K+F tevékenységek aranya,
milyen fejlett a technoldgiai infrastruktira, milyen szinten van a
szamitogépesitettség.

e gazdasagi (economic) kdrnyezet: fontos adat, hogy az adott orszagban mennyi
az egy fore jut6 GDP, milyenek a megtakaritasi hajlanddsagok, a
hitellehetdségek, valamint az arak és a bérek szinvonala.

e Természeti (ecological) kdrnyezet: ebbe a kategoriaba azt tartozik, hogy milyen
a természeti er6forrasok allapota, milyenek a kornyezetvédelmi eldirasok és

tdmogatasok.
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e Politikai kornyezet: mennyire stabilak az adott politikai viszonyok, milyen
kitlizott célja van a kormanynak révid és hossza tavon, milyen valtozasok
varhatoak a jovében,

e Jogi (legal) kornyezet: Milyen jogszabalyi hattér vonatkozik az adott iparéagra.

A PESTEL elemzésen tul fel kell mérni a versenytényezoket is, tudnia kell a
vallalkozasoknak, hogy kik az ellenfelei, mennyire eredményes a versenytarsak
stratégidja, és mikben jok, és mikben lehet foléjik kerekedni. A versenykdrnyezetnek
négy eleme van: a piac mérete és novekedési Uteme, a piac szerkezete, a véllalkozas
alkupozici6ja, valamint az &gazati Aatlagos koltségszint. A piac méretének
meghatarozasdhoz elsd 1épésben meg kell hatarozni, hogy pontosan melyik piacrdl is van
sz6. F6 szintjei az altalanos piac, a termékpiac és a nevezetes piac. Altalanos piacrol akkor
besz¢liink, ha egymast helyettesito termékek talalhatéak a piacon, mely termékek fizikai
jellegiiket és céljaikat tekintve is eltérnek egymastol. A termékpiacon a helyettesitd
termékek fizikai jellegiikben és céljaikban is hasonloak. A termékpiac felvevoképességét
befolyasolja a piaci potencial, a piaci volumen és a piaci részesedés. A nevezetes piacok
a legfontosabb azonban a vallalat szamara, ugyanis ez a kifejezés jelzi azt a piacot, mely

az adott vallalat szamara elérhet6. (J0zsa, 2018)

A piaci részesedést, a verseny erdsségét Porter modellje szerint lehet elvégezni.
Porter elmélete szerint ugyanis a piaci koriilmények kozott miikodd vallalkozasokra 6t

erd hathat (Goyal, 2020):

e beszallitdk alkuereje

e versenytarsak illetve veluk folytatott verseny
e U belépok fenyegetése

e helyettesitok fenyegetése

e vevdi alkupozicio.

Az 6t erd koziil harom a makrokérnyezetbdl, azaz kiils6 forrasokbol, kettd pedig a
mikrokdrnyezetbdl, azaz belsd forrdsokbol szarmazd veszélyekre vonatkozik. Ezt a
modellt tbbnyire csak kiindulasi pontként szoktak alkalmazni, az elmélet szamos kritikéat
kapott ugyanis. Egyik ilyen kritika az, hogy a belépési korlatokra nem lehet csak

fenyegetésként tekinteni, ugyan is ezek akar strukturalis eldonyt is jelenthetnek a

12



vallalkozas szamara. Valamint a bizonytalansag alacsony foku, ugyanis a piaci szereplok

reagalni fognak majd egymas Iépéseire. (Kovacs, 2016)

2.2.1. Termékpolitika

A termékpolitika elsd 1épése az a folyamat, mely soran egy Uj termék, szolgéltatas
megjelenik a piacok. A lelegtobb kerékparipari cég f6 fokuszaban ez all, ugyanis a
termékek tervezése a legfontosabb stratégiai tevékenységek egyike, egyre magasabb
szinten kell iigyelni a vevdi igényekre és nyomon kdvetni a versenytarsakat a

versenyelény megszerzése érdekében. (Kotler, 1998)

A termékek az emberekhez hasonloan megsziiletnek, fejlddnek, egy id6 utan pedig
eltlinnek a piacrol, a piacon toltott idejiik alatt pedig egy eldre nem lathato életciklust
kovetnek, mely a kerékparoknal &ltalaban 2-3 év, de majd késobb kitériink ra, hogy ez a
Covid utan jelentésen megndtt, nem ritkak az 5 éves életciklusok. A marketing
szempontjabol a termékéletciklus eldrejelzése fontos tényezd, ugyanis attdl fiiggden,
hogy az adott termék hol helyezkedik el ebben az életciklusban, mas-mas eszkdzrendszert

célszer(i hasznélni.

A termék életciklusanak hat szakasza van:

e piaci bevezetés (innovacio)
e croteljes fejlodés

e verseny

o érettség

e hanyatlas

e maradvanykereslet. (J6zsa, 2016)
A maradvanykereslet nem jellemz6 egyébként a kerékpariparra, a folyamatos megtjulas

miatt a korabbi modellek a hanyatlas utdn megsziinnek a termékpalettan.

A termékéletgdrbe a 3. abran lathatd. A piaci bevezetés idészakaban a forgalom
lassan novekszik, tetemesek a bevezetési koltségek, emiatt a termék még nem nyereseges.

Egyel6re a piacon nincs sok versenytars hasonlo termékkel, ahogy maganak a terméknek
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sincsenek kiilonbozd valtozatai. Ebben a szakaszban a marketingtevékenységnek arra kell
iranyulnia, hogy noveljék a termék ismertségét, a potencidlis vevok kiprobaljak azt, az
innovatorok kdrében pedig kialakuljon egy elkotelezettseg. Az arak ilyenkor még stabilak
és magasak, a bevezetési koltségek miatt, a termék értékesitése szelektiv, csak bizonyos

csatornakon keresztiil van ra lehetdség. (Kotler & Keller, 2016)

Forgalom

Forgalom és profit

Profit

Bevezetés Novekedés Erettség Hanyatlas

ID6

3. dbra: A termékéletgdrbe
Forréas: Kotler & Keller, 2016, p.98.

Az erdteljes fejlodés szakaszaban a piac elfogadja a terméket, ami végre profittal
jar a vallalatoknak. Emelkednek az eladasok, novekszik a piaci részesedés. A termék
differencialodik, mar tobb valtozata is elérhetd. A marketingtevékenység hangsulya a
funkcionalas elonyokon van, tovabbra is kulcsfontossagu az ismertség novelése és a
Kiprébalasi kedv fokozasa. A koltségek csokkenése miatt a tobbi versenytarsnak is
vonzova valik a termék, az arakon igy csokkenteni kell a verseny miatt. Az érettség
staddiumaban lassul a forgalom novekedése, stabilizalodik, vagy csokken a profit, a
kerékpar mar nem jelent akkora fejtorést a tébbi vetélytarsnak, és a vasarlok is
megszoktak a jelenlétét. A marketingtevékenyseg arra iranyul, hogy a vallalkozasok
megoOrizzEk a piaci részesedést és maximalizaljak a profitot. Sok versenytars van mar a
piacon, emiatt erds arverseny alakul ki és elszallnak a promocios koltségek is. A hanyatlés
szakaszaban csokken a forgalom, ennek eredményeképp a profit is visszaesésnek indul.
Avallalatnak ebben a helyzetben két dontési lehetdsége van. Vagy ugy dont, hogy kivonja
a terméket a forgalombol, azert, hogy a sikeresebb szegmensekre fokuszalhasson, vagy

meghagy egy sziik valasztékot a lojalis fogyasztoknak, jelen esetben ez a ritkdbb verzié.
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Itt mar nem fektetnek tovabbi energiat abba, hogy fejlesszék a termékeket, emiatt

visszaesik az értékesitési csatornak szama is. (Kotler & Keller, 2016)

2.2.2.  Arpolitika

Az arpolitika a legrugalmasabb marketingmix elem, hatékony alkalmazasat
azonban szamos tényez0 befolyasolja. Az arkialakitds stratégiai folyamatdban szdmos

tényez6 vesz részt, melyek az 5. dbran lathatoak.

1. Az indulé allapot rogzitése
(Hol vagyunk most?)

v

2. A kivanatos célallapot
meghatarozasa
(Ide szeretnénk eljutni.)

Visszacsatolas 3. A célok elérési médjanak
( a rogzitése
{4l csindinik?) (Hogyan juthatunk a célba?)

4. A legjobb médszer
kivalasztasa
(Az egyes utak értékelése)

5. A célok teljesilésének
ellendrzése
(Biztos, hogy a célallapotban
vagyunk?)

4. &bra: Artervezés folyamata
Forréas: Jdzsa, 2016, p.121.

Az arképzést belsd, vallalaton beliili és kiilsd, vallalaton kiviili tényezdk is
befolyasoljak. (Jozsa, 2016) Az arkialakitas folyamataban négy tényez6t kell figyelembe
venni, a vallalat koltségeit, a verseny intenzitasat, a vasarloi keresletet és az ar-célokat.
Ha az arak kialakitasat vizsgaljuk, a legtobb vallalat két stratégiat kdvet. Vannak az
ardiktalok, mas néven arvezetok, akik maguk hatarozzak meg araikat, erre alkalmassa
teszik 6ket a piacon elfoglalt helyiik és alkupozicidjuk. A masik csoportba az arkovetdk
tartoznak, akik nem képesek onélldan meghatarozni az arakat és arfeltételeket, ezért
versenytarsaikat kell kovetniuk. (J6zsa, 2016) Azok a vallalatok, akik az arstratégia
kialakitasara helyezik a fokuszt, leginkabb az ardiktalokra koncentralnak, mivel 6k

toltenek be aktiv szerepet a dontéshozatal folyamataban. (Rekettye, 2022)
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Az 0j termékek arstratégiai modszerei az alabbi harom kategériaba eshetnek:

o 1ef6l6z0, magas arak stratégidja
e behatolo, alacsony &rak stratégiaja

e semleges, kdzepes arak stratégidja (Rekettye et al., 2022).

A 1ef6l6z6 arazas 1ényege az, hogy az arat a vallalat magasrol inditja, majd azon
fokozatosan csokkent. Akkor lehet hasznélni ezt a stratégiat, ha a termék nagy értéket
képvisel és az tigyfelek magas vasarloerével birnak, valamint, ha nincs még a piacon
kialakult verseny az adott kategoriaban. (Hetesi, 2017) A stratégia el6nye, hogy a magas
ar rovidtavon is magas nyereséghez vezethet, illetve a fogyasztok szemében is egy olyan
kép fog kialakulni, miszerint az adott termék magas mindséget képvisel. Viszonylag
magas arrés jon igy létre, mely a kerékparipari kis- és nagykereskeddéket is motivalja arra,
hogy intenziven forgalmazzak a terméket. Hatranya, hogy a magas ar késleltetheti a

termék terjedését, illetve vonzza a versenytarsakat és rivalis cégeket. (Rekettye, 2016)

A behatol6 &razés soran az Uj kinalatot alacsonyan arazzak annak érdekében, hogy
minél rovidebb id6 alatt minél nagyobb piacot érhessenck el. A stratégia lehetdséget ad a
piaci penetracid novelésére, illetve hatékonyan meg lehet akadalyozni vele a rivéalis cégek
belépéset. (Hetesi, 2017) Elénye, hogy az alacsony ar hatasara nagy volument értékesités
johet létre, a gyors vulumenndvelés pedig a sorozatgazdasagossag alapjat teremtheti meg.
Megjegyezném, hogy jellemzben a covid utani bike boom lecsengésekor ezek a behatold
arazasra torekvd cégek estek vissza legnagyobban, mivel alacsony volt a technikai
hozzaadott értéklk.. Rdadasul az alacsony ar a fogyasztok szemében sokszor egyet jelent
a megbizhatatlansaggal és a gyenge mindséggel. A kozepes, igazodé arak stratégiajanak
hasznalata eldfordulhat a vallalat arstrukturdjanak, vagy az adott termékcsalad
arstruktirdjanak egységesitése miatt, az adott arszinvonaltél erdsen eltérd

termékcsaladok ugyanis zavart valthatnak ki a fogyasztokbdl. (Rekettye, 2016)

2.2.3.  Ertékesitési politika

Az értékesitési politika fontos szerepet jatszik valamennyi szervezet életében,
ugyanis a marketingcsatornak rendszere képes kapcsolatot kialakitani a termeld és a

fogyaszto kozott, befolyasolja a piacbefolyasolasi lehetdségeket és biztositja a kitlizott
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célpiacok elérhetdségét. A hatékony értékesitési rendszer hozzaadott értéke az, hogy

folyamatosan biztositja a versenyelonyhoz sziikséges stratégiai elényt” (J0zsa, 2016)

A tipikus kozvetitdi struktirakat az alabbi felsorolasban mutatom be:

e RoOvid vagy kozvetlen értékesitési csatorna: a termeld kozvetleniil a végso
felhasznalonak adja a terméket, levelezés vagy markabolt utjan, a
folyamatban nem vesznek részt kozvetiték. Ezek a Direct-to-sales
kerékparmarkak.

e Ertékesitési csatorna egy kozvetitdvel: a gyartotol a kiskereskedSk
vasarolnak, 6k a termeld és a felhaszndlo kozotti kozvetitd kozeg. Ez a
helyzet all fenn jelenleg hazankban a Specialized forgalmazasaban.

e [Ertékesitési csatorna két kozvetitdvel: a nagy- ¢és kiskereskedd
kapcsolddnak 6ssze egy lancot alkotva.

e Ertékesitési csatorna harom kozvetitével: a kozvetitlanc két allando eleme
a nagy- ¢és a kiskereskedd, a harmadik lancszem pedig lehet broker vagy

ugynok is.

Akkor neveziink egy értékesitési csatornat rovidnek, ha a termel6tél a
végfelhasznaloig kozvetitd nélkiil jut el a termék, és annél hosszabb, minél tobb kozvetitd
vesz részt a folyamatban. (Rekettye et al, 2022) Jellemz6 folyamat hogy a

kerékpariparban egyre révidebb értékesitési lancra torekednek a gyartok.

A gyartonak €s a kozvetitonek kétféle szerepe lehet az értékesitésben, az egyik a
push, azaz tol6, a masik a pull, azaz hiz6 stratégia. Push stratégiardl akkor beszélhetiink,
ha a gyarto kiilonb6z6 eszkdzokkel arra motivalja a kozvetitéket, hogy mozditsék eld a
termékek eladasat a fogyasztoknak. Pull stratégiardl pedig akkor van sz, ha a gyarto
promdcidval és rekldmokkal probalja a fogyasztokat batoritani, hogy keressék
termékeiket a kozvetitoknél. (Kotler & Keller, 2016)

A vallalatok kiilonb6z6 eszkozoket hasznalhatnak fel annak érdekében, hogy
kommunikéljanak a célpiaccal, noveljék a vevok elkotelezettségét és értékajanlatokat
kdzvetitsenek. A kommunikacios mix azoknak a specialis eszk6zoknek a kombinacioja,

mely a vallalatokat segitik ezen torekvéseikben. (Kotler & Keller, 2016) A
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kommunikaciés mix egyik eleme a rekldm, ami egy fizetett, nem személyes
kommunikécio, és amellyel a fogyasztokat szeretnék a cégek befolyéasolni. Elonye, hogy
foldrajzilag szétszért vasarldkat képes elérni alacsony aron gy, hogy az elad6 szamos

alkalommal megismétli kivant Uzenetét.

A public relations célja, hogy kialakitsa és fenntartsa marka imézsat és a
hitelességet Ujsagcikkek, szponzoralt eseményeken, sportoldi egyiittmitkodéseken
keresztil. A Pro/Business Consulting cikkében példaul kiemelik, hogy a public relations
a hirnév apolasanak tudomanya. A személyes eladas soran az eladd kozvetlenil,
interaktiv moédon kommunikal a potencialis vevékkel, ilyen példaul egy elkotelezett
kerékparbolti eladd. Az értékesités-6sztonzés soran rovidtavon hatd Osztonzoket
alkalmaznak a vallalatok, hogy a vevok probaljak ki, majd vasaroljak meg a termékeket,
példaul tesztflotta kialakitasa. A direkt marketing pedig olyan kdzvetlen kommunikéacio,
amely a potencialis vevOk személyes, telefonos vagy jellemzdéen inkabb e-mailen

keresztiili megkeresése. (Dietrich, 2023)

A hatékony kommunikacié az alabbi hét 1€pésbdl all:

Célkozonség meghatarozasa
Kommunikéacids célok meghatarozasa
Kommunikécié megtervezése
Csatornak kivalasztasa

Uzenet forrasanak kivalasztasa

Koltségvetés meghatarozasa

N o o b~ wDd e

Eredmények mérese. (Rekettye et al., 2022)

2.2.4. Piacbefolyasolasi politika

A piacbefolyasolast mas néven marketingkommunikacioként is szoktak emlegetni,
melynek f0 tipusat, a kommunikiciés mixet mar kordbban bemutattam. A
piacbefolyasolasi stratégiak egy olyan egységet képeznek, mely révén a vallalatok
kommunikélhatnak a vevOkkel és az értékesitési folyamat egyéb résztvevodivel is,

valamint hatékony informécidatadast tesznek lehetdvé. Ha a stratégidk sikeresen
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miikddnek, akkor a véllalkozas eladasai is javul6 tendenciat mutatnak majd és ndvekedni

fog az elismertség. (JOzsa, 2016)

A piacbefolyasolasi stratégia elemei a 6. abran lathatoak.

ce\)n

\—/ \ ﬁmumkacnﬁs
Piac

egyes elemawra

stratégia vonalkczo

straleglak

KU'T““UI’\“HCI(JS
mix

egyes elemeinek
jelentbsége

5. &bra: Piacbefolyasolési stratégia elemei
Forréas: Jdzsa, 2016, p. 339.

A piacbefolyésolasnak szamos célja van, tébbek kozott felkelti a fogyasztok igényét
¢s sziikségletet teremt. A termékek palyafutasa sokszor ugy kezdddik, hogy az
embereknek még nincsenek informécidik arrdl, hogy milyen fejlettek bizonyos termékek.
A kommunikacio segithet a vasarlasi dontés meghozatalaban azaltal, hogy megkonnyiti
a kiilonbozd termékek Osszehasonlitasat. A piacbefolydsolasra szant Osszeg
meghatarozéasa nehéz feladat, nincsenek ugyanis 6kdlszabalyok, a piac és a termékek
ismeretében kell kidolgozni a koltségvetést. Tovabbi nehezité koriilmény, hogy a
raforditasok nagysaga és az eredményesség kozott nincs linearis Osszefliggés, a kettd
kodzotti kapcsolat konkav lefutasd gorbével, vagy S alaku gorbével lehet abrazolni. (Jozsa,
2016)
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Eladasok szintje

Eladasok szintje A

A

» Pi olasi raforditas » Piacbefolyasolasi raforditas

6. abra: Konkav és S alaku raforditas / eladas gérbe
Forras: Jdzsa, 2018, p.342.

A konkav lefutasu gorbe megegyezik a csokkend hozadék torvényének elvével,
azaz a kiadasok novelése hozzajarul az eladasok nagysagahoz, de egyre Kkisebb
mértékben. Az S alaku gorbe 1ényege pedig az, hogy a kommunikéacids kiadasok egy ideig
nem hatnak jelentésen az eladasok szamara, egy adott pontot kdvetden viszont a

hatasossag hirtelen névekedesnek indul. (J6zsa, 2016)

2.3. Marketingstratégia kidolgozasa

A marketingstratégia kivitelezése egy olyan végrehajtasi folyamat, mely soran
mindig az adott vallalkozéashoz és igy az ipardghoz leginkabb ill6 1épéseken kell végig
haladni a kit{izott célok elérése érdekében. (Balogh, 2022)

A megvalositast a kdvetkezd tényezdk befolyasoljak:

o Kkozos célok

e human- emberi tényez6
e eroOforrasok

e vezetési stilus

e marketingstratégia

e szervezeti struktdra

e informaciods eldrejelzési rendszerek

A vezetési stilus az a menedzseri szerep, melyet alkalmazva a vezetd a legtobbet
igyekszik kihozni beosztottjaibol, hogy gyorsan tudjanak reagélni a kiilsé kdrnyezeti és
belsd wvallalati problémakra. A kellemes, nyilt munkahelyi légkdr noveli az
elkotelezettseget és az alkotokedvet is, jellemzden mivel a kerékpargyartok modern

felfogasti cégek, mely els6sorban a fiataloknak ¢és az aktiv életet ¢loknek céloz
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termékeket, igy ilyen emberek kozul valogatva épitik fel szervezetiket, hogy igy minél
jobban tudjanak azonosulni a termékekkel és a pozicionaldssal. A szervezeti struktura
befolyésolja, hogy kik lesznek a kiilonb6z6é marketing részstratégiak felelosei és milyen
csatornakon megy majd végbe a kommunikacio. A vezetés a marketingtervekre épitve és
er6forrasokat biztositva végzik feladataikat, az er6forrasokat azonban gy kell felosztani
a termékek kozott, hogy minden részfeladatra jusson kelld6 mennyiség beldlik és a
megfeleld idopillanatban rendelkezésre alljanak. A humantényez6 a megvalositas emberi
oldala, a kellé szakképzettségii személyzet, jelen esetben mérndki garda és marketing
osztaly, akar a siker zaloga is lehet. Az informacios és elérejelzési rendszerek képessé
teszik a szervezetet arra, hogy a mindennapi mitkddés minél hatékonyabban és minél jobb
mindségben menjen végbe. A kozos célrendszer az egyik legfontosabb alkotdelem,
ugyanis a szervezeteknek kifelé egy egyseges egesz képét kell mutatniuk, ennek
érdekében a dolgozoknak is ismernilik kell a célokat és azonosulniuk kell velik. A CORE
cikkében példaul kiemelik, hogy a vezetés a 21. szdzadban az élessé valt gazdasagi
valsdgban vald versenyképesség megtartasaban ¢és megdrzésében kulcsfontossagi

szerepet jatszik. (Matko, 2016)

A marketingstratégia létrehozasanak harom hatarozott Iépése van, a stratégiai

analizis, a stratégia kialakitasa és a megvalositas, illetve ellenbrzés. (J6zsa, 2016)

Stratégia Stratégia

Strategial analizis megvaldsitasa ellenérzése

7. &bra: Marketingstratégia megval6sitasanak Iépései
Forras: Jozsa, 2016 alapjan sajat szerkesztés

A stratégiai elemzés a kiilsé kornyezet elemzésébdl, a vallalati adottsagok bels6d
elemzeésébdl és a kiilsd — és belsd tényezdk egyiittes elemzésébdl all. A kiilsé kornyezet
elemzése soran az a legfontosabb, hogy a véllalatok id6ben észrevegyék a valtozast annak
ellenére is, hogy a komplex tényezdk allandéan moddosulnak, alakulnak, igy nehéz

azonositani a valos lehetdségeket vagy fenyegetéseket rejté tendenciakat. Raadasul a
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valtozasok a legtobb esetben lassan, 1épésrdl 1épésre bontakoznak ki, hatasukat pedig csak
késoébb fejtik ki. Azonban, ha nem a megfelelé modon értelmezik a valtozasokat, akkor
nem veszik eszre a veszélyeket, buktatokat, vagy nem tudjak kivalasztani azokat a
célokat, melyek a legjobban illeszkednek a vallalat meglévd képességeihez. A tervek
megfeleld végrehajtasahoz pontos és objektiv helyzetfelmérésre van sziikség. A stratégiai
elemzés kialakitasa soran fel kell mérni a makrokdnyezetben lezajlo valtozasokat, majd
értelmezni azokat, hogy milyen lehetdségeket és veszélyeket hordoznak magukban. Erre
szolgal a SWOT analizis mddszere. (Balaton & Hortovanyi, 2017) A SWOT elemzés a
kornyezeti tényezOk komplex vizsgalata, melynek 1ényege, hogy a véllalatok felmérjék a
belsé adottsagokat, azaz erdsségeket és gyengeségeket, valamint a kiilsé koriilményeket,
azaz a lehetdségeket és a veszélyeket. Erre azért van sziikség, mivel az erdsségek és
lehetdségek hozzdjarulnak ahhoz, hogy a vallalatok elérjék kitlizott céljukat, a
gyengeségek és veszélyek pedig pont ezt akadalyozzak meg. (Rekettye, 2022) A SWOT
elemzés nem csak abban nyujt segitséget, hogy hogyan ragaszkodjanak a szervezetek
meghatarozott kildetésiikh6z, hanem abban is, hogy problémak, elakadasok esetén
atgondoljak stratégiaikat és a célokat a belsd kapacitasokhoz és lehetdségekhez igazitsak.

(Balaton & Hortovanyi, 2017)

A marketingstratégia megvaldsitasa attdl fligg, hogy a vallat mennyire tudja
konzisztensen kdvetni a benne meghatarozott 1épéseket. Minden dontés eldtt mérlegelni
kell azt, hogy illik-e az eredi marketing alapstratégiahoz, vagy vannak-e benne vonzé
lehetdségek, melyek miatt érdemes feldldozni az eredeti terveket. De a legtobb esetben
elmondhato, hogy a siker kulcsa nem a rogténzés, hanem a fegyelmezett megvalositas,
mely soran kihasznaljak a stratégiaban rejlo szinergiateremtd hatasokat. (Bauer & Beracs,
2016)

A marketingstratégia ellendrzése magéaban foglalja az ellendrzést lebonyolitd
szervezeti struktarat és az ellendrzési folyamatot is. Az értékelés soran mérni kell a
teljesitményt és az elért eredmenyeket, azaz sziikség van a terv adatok és a tény allapotok
Osszehasonitasara, ehhez pedig ki kell dolgozni az irdnyadd mutatészamokat. Az
eredmények  alapjan  javaslatot  lehet  megfogalmazni a  vallalkozas

crer

& Jozsa, 2022)
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3. KORNYEZETVIZSGALAT - A COVID HATASA A KEREKPARIPARRA

3.1. Kiils6é kornyezetvaltozas

3.1.1. Trendek, vasarlasi szokasok

Bar dolgozatomban a fékuszt a Specialized Bicycles Company kerékpargyartd
szakdolgozatnak, hiszen segit megérteni a téma szelesebb kontextusat és dsszefliggeseit,
atlatni milyen kortlmények és valtozasok vezettek oda, hogy a teljes iparag olyan gyorsan
és olyan mértékben alakuljon at, mint ami 2020 tavaszan tortént, és mely gyokeresen
valtoztatta meg a marketing tervezés jelentGségét és karakterisztikajat. A Covid hatésa
szamos iparagban érezhetd volt, jellemzéen sok addig szarnyalo iparagra negativ hatast
és drasztikus lassulast vagy egyenesen teljes ledllast hozva, de a kerékparipar egyike volt
azoknak, amelyekben ugrasszerti névekedést tapasztaltak a gyartok, a szolgaltatok, és a
teljes kereskedelmi lanc. Az emberek a korlatozadsok miatt teljesen Uj rekreacios és
kikapcsolodasi lehetéségek irant kezdtek el nyitni, és ennek eredményeként a helyi
szabadid6s lehetdségek iranti kereslet ugrasszeriien névekedett meg. Ezzel parhuzamosan
a munkavégzeés helyszine is atalakult, igy a tavmunka miatt sokan inkabb a kerékparozast
valasztottdk kozlekedési eszkozként hétkoznapi tevékenységeikhez, mivel a rengeteg
autéban toltott kilométert felvaltotta az otthonra korlatoz6d6 munkavégzés, a
nagyvarosok kozelében tapasztalhatd ingazas lecsokkent, ami tovabb novelte a
kerékparok iranti keresletet, mivel azok kisebb tavolsagok megtételére nemcsak hogy
alkalmasak voltak, de a beszlkiilt ¢lettérbdl még egy kifejezett kiszabadité hatéssal is
volt az emberekre. Az ipardg valasza erre a keresletnévekedésre nagyon pozitiv volt a
kezdetekben, hiszen a kerékpargyartok és kiskeresked6k gyorsan alkalmazkodtak a
valtozasokhoz, és még a covid hullam el6tt lek6tott termelékenységi volumenbdl tudtak
gazdalkodni, még a covid el6tt leadott elérendeléseiket tudtak realizalni a boltok polcain,

¢s a kinalatot a keresletnek megfelelden bévitették egy rovid ideig. (Bernhard, 2020)

Az amerikai kerékparipar példajanak elemzése azt mutatja, hogy az év elején a
kerékpar-eladasok drasztikusan megndvekedtek, de ez Eurdpara és igy Magyarorszagra

vonatkozodan is teljes mértékig igaz tobb kerékparipari szerepld beszamoloja szerint, bar
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a magyar eladasokrol negyedéves vagy havi eladasi statisztikai adat nem taldlhaté meg,
csak éves adat. Az elsé negyedévben a kerékpar eladasok 63 szazalékkal novekedtek az
el6z6 év azonos iddszakahoz képest az USA-ban. A kerékparok iranti nagy keresletnek
koszonhetden a kereskedéknek nehéz volt 1épést tartani az arukészlet bévitésével, mivel
a covid eldtt, még igymond normalis, megszokott keretek kozt gyartott termékek €s az
azokhoz sziikséges alapanyagok gyorsan elfogytak az ellatasi lanc minden szintjérol,
ebbdl kifolyolag a nagy keresletet kezdetben kiszolgald kinalat lecsokkenésével sokan

kénytelenek voltak az arakat is emelni. (Bernhard, 2020)

Az eurdpai kerékparipar esetében is megfigyelhetd volt az ugrasszerti novekedés.
Az év elején jelentds keresletnovekedést tapasztaltak az egész kontinensen, amelyet a
kerékparok és kiegészitdik széles kinalata okozott. A kerékparok eladasai az el6z6 évhez
képest 40-60 szazalékkal néttek, és ezen beliil a varosi kerékparok, az elektromos
kerékparok és a gyerekkerekek iranti kereslet volt a legmagasabb. (Bernhard, 2020) A
magyar kerékparpiac eladdsainak elemzése nehéz mivel a Magyar Kerékparipari és
Kereskedelmi Szdévetség nem ad ki publikus jelentéseket, azonban egy 2021-es felmérés
melyben Budapest 3 meghatarozo és széles kdrben ismert kerékparboltja vett részt, azt
mutatja, hogy 2019 és 2020 évek dsszehasonlitasiban atlagosan a 3 bolt 76% ndvekedést
ért el. (Forrés, 2021)

A Covid hatasa nem csak a kerékpariparra, de az azt kiszolgal6 kapcsoldédd
szolgaltatasok és a sporthoz szorosan kapcsolodo kiegészitGk esetében is jelentds volt, és
egy ugrasszerii novekedést eredményezett az eladasokban. Az iparag kezdeti valasza a
keresletnovekedésre nagyon pozitiv volt, hiszen a kerékpargyartok és kiskereskeddk
alkalmazkodtak a valtozdsokhoz és a kinalatot a keresletnek megfelelden bdvitették,
mivel a korabbi évek elbrejelzéseinek megfeleldé mennyiségeket a gyartdsorok
legyartottak, a Covid eurdpai és magyar piacra valo betdrésével egyszerre érkeztek meg
amég Covid el6tt gyartott kerékparok szallitmanyai. Az amerikai és eurdpai kerékparipar
esetének elemzése azt mutatja, hogy a kerékpar-eladasok jelentésen megnéttek az el6z6
évi adatokhoz képest. (Bernhard, 2020) 2020 juliusaban az USA kerékparimportja 151
milli6 dollar volt, mely 1,9 milli6 darab behozott kerékpart jelent, mely szintet az iparag
2015 ota egyszer sem kozelitette meg. Mindekdzben az Statista.com ,,Bicycle sales in the
European Union from 2018 to 2021” (2023) statisztikaja szerint Eurdpai Uni6 piaca 2020-
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ban 22 millié darab kerékpart értékesitett, mely jelent6s novekedés a 2019-es 19,8 millio
kerékpareladashoz képest. Erdekes megfigyelés lehet hogy nem csak a kerékparokra
jelentkezett hatalmas kereslet, de példaul olyan nem hétkdznapi kapcsolodo termékekre
is, mint a GoPro extrémsport kamerak, melyeket a kerékparosok is eldszeretettel
hasznalnak a motorosok és az extrém sportoldk mellett a sport kdzbeni felvételek
készitéséhez, vagy a fejlodéshez sziikséges technikai elemzéshez. 2020 harmadik
negyedévében a GoPro eladasai 114%-kal novekedtek az el6z6 negyedévhez képest,
mely a cég torténetében sosem latott fejlodést jelentett. A Specialized Bicycles Co
eladasairol és beveételi statisztikairdl publikus adat nincsen, azonban a mérka az elmult
¢években a {6 fokuszat az e-kerékpérok irdnyéba tolta el, melyen complex technol6gigjuk
és nagyobb hozzéaadott technoldgiai értékik, és ezek altal magasabb arfekvésik miatt
sokszorosan tébb profitot jelentenek eladott darabonként mint az hagyomanyos,
ugynevezett analog (elektromos rasegités nélkiili, csak 6neré6b6l meghajtott) kerékparok
kordbban. Valamint mivel ezeknél a termékeknél a technoldgia 6sszetettebb, igy tébb
csatolt szolgaltatas is értékesithetd, mint példaul az iddszakos szoftverfrissitések vagy
akkumulator karbantartas, vagy specidlis tisztitasi és szallitasi eszkozok. Ilyen
szallitoeszkozok lehetnek példaul a személyautdkra helyezhetd szallitoeszkdzok, melyek
esetében az elektromos kerékparok nagyobb tomege miatt csak specidlis tarton
szallithatok e-bike-ok. Ennek a szegmensnek legnagyobb szerepldje a svéd Thule,
melynek sajat statisztikai alapjan 2020 eladésai is jelent6s novekedést értek el a
vilagszinten 7,83 milliard svéd korona Osszértékkel a 2019-es 7,03 milliard svéd
koronahoz képest, azonban igazan ugrasszerti novekedésiik 2021-re tortént, mikor is 7,83
milliardrol 10,4 milliard sved koronara ugrott bevételiik. Ennek f6 oka feltehetéen, hogy
a kerékparosok elséként a kerékpart vasaroljak meg, majd a kdvetkezd 1épcsdben a sajat
életiikben vald kerékparos infrastruktira kiépitése, melynek a szallitds az egyik

legfontosabb eleme.

3.1.2. PESTEL elemzés

A kerékparipar elemzéséhez célszerii eszkoz lehet tobbek kozt a PESTEL elemzés, mivel

a termékek kozlekedési eszkoz mivoltukbol, erds technologiai fejlddésiik, és a globalis
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elektromobilizacios atalakulds és urbanizalddas miatt erds Osszefliggésben allnak a

gazdasagi és tarsadalmi valtozasokkal. Ez az elemzés ra tud vilagitani, milyen mddon van

behalozva a kerékparipar és a kerékparos kozlekedes a szélesebb értelemben vizsgalt

kornyezeti tényezokbe.

Politikai tényezdk:

Korményzati tamogatéds: A kormanyok sok orszdgban 0sztonozték a
kerékparozast a Covid-19 miatt, és tamogattadk a kerékparipar, és a kerékparos
infrastruktira bovitését. Az ilyen tamogatasok hosszl tava hatassal lehetnek az
ipardgra, mivel novelhetik a kerékparozas népszeriiségét és a kerékparos
infrastruktdra fejlesztését. Magyarorszagon két Iépcsében valdsult meg
kerékparos allami tdmogatasi program. Elséként 2020-ban jott Iétre, melyben
maximum 150.000 Forint tdmogatast lehetett kapni, majd 2022-ben egy még
magasabb szintii, akar 180.000 Forint timogatast jelent6 elektromos kerékpar
vasarlasi programot irt ki Magyarorszag. A 2020-as program nagy fejlesztése volt
még, hogy a tdmogatott kerékparok vasarlasi értékét 900.000 forintrdl 1.200.000
forintra vitték fel, igy a covid utan megdragult termékeknél szélesebb korbol
tudott tamogatottan vasarolni a vasarlo.

Kereskedelmi megallapodasok: Az ipardg kiilonb6z6é piacokon van jelen, és a
kereskedelmi megallapodasok véltozasa befolyasolhatja az export/import
tevékenységet. A kerékpariparra nagyon erésen jellemz6 az azsia kdzpontusag,
azon beldl is Tajvan megkertlhetetlen, és mint tudjuk, Kina és Tajvan hektikus és
tenzi0s diplomadciai kapcsolatai erds hatassal lehetnek az iparagra. Tovabba ebbdl
a szempontbol meg kell emliteni, hogy a magyar piacra rendkiviil nagy hatéassal
van az Eurdpai Unio altal biztositott tagallamok kozotti szabad kereskedelem,
mivel a kontinensen jellemzdé a német, francia és fOleg orszaguti kerékparban
nagyon erds olasz markak térhoditadsa, masrészt az olyan amerikai markak mint a
Specialized is holland raktarral és kozponttal rendelkezik, igy az eurdpai szabad
kereskedelem vammentesen és minddssze néhany munkanapos szallitas alatt

vegbe tud menni.

26



Gazdasagi tényezok:

Fogyasztoi koltés: A Covid utdni gazdasagi helyzet bizonytalan lett, a kerékparok
értékesitése nagyban befolyasolt volt a lezardsok szigorodasa vagy feloldasa
miatt, és ez hatdssal volt a fogyasztoi koltésre, ami az iparagban is
megmutatkozott. Részben a kereslet csokkeneése is a korlatozasok feloldasa miatt
tortént, mivel az emberek Ujra a covid el6tt megszokott kikapcsolodasi
szokasaikra helyezték a f6 hangsulyt

Arszint: Az érszint emelkedése, amelyet a Covid utan tapasztaltak, tovabbi
befolyasold tényezd volt a keresletre, és az arak folyamatos emelése rovid idon
belill elért egy tetdpontot, melyben a kereslet csokkenni kezdett, és ezt az arak is

csokkeno tendenciaval kovették.

Szociokulturalis tényezdk:

Egészség: A Covid utani egészségligyi trendek hatassal voltak a szabadidds
tevékenységek eléretorésére, a fogyasztok tovébbra is fenntarthatdé és
egészségesebb életmddot keresnek. Az e-bike-ok elterjedesével nyitottabbak
lettek a kerékparozasra nem csak mint sport, de rekreacios jelleggel is, akar napi
szinten. Tovabba a kerékparozas nagyjabol minden létezé egészségtudatossagi,
egészségligyi szempont alapjan ajanlott, semmilyen egészségiigyi néz6pont nincs
megosztd véleménnyel réla.

Eletmodvaltozasok: A tavmunka és a korlatozasok utan az életmod valtozasa
hatassal volt a kerékparos kozlekedésre és a kerékparok keresletére, féleg a

nagyvarosokban és az azokhoz tartozé kertvarosi 6vezetekben.

Technoldgiai tényezok:

Elektromos kerékparok: Az elektromos kerékparok egyre népszeriibbek, és ez a
trend tovabbra is fennmaradt a Covid utan. Az autdipari elektrifikacio és a foleg
nagyvarosi kGzegben propagalt zero emisszios kozlekedés remek taptalajt biztosit
annak, hogy a kerékparok elektrifikacioja is széles kdrben tudjon terjedni, ezek
hatast tudnak gyakorolni egymasra. Az elektromos kerékparok remekdl at tudjak

Iépni azt a gatat, melyet sok ember a kerékparok kapcsan problémanak talal,
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mégpedig a munkaba vagy hivatalos tigyek elintézésére torténd kozlekedés soran
torténd leizzadast, az 61tozékek sportolashoz igazitasat, mivel egy elektromos
kerékpar rasegitésével egy kisebb ingdzas soran ezek teljesen kikiiszobdlhetok.

Online kiskereskedelem: Az online értékesités és a digitalis piacterek lehetéveé
tették az Uzleti folyamatokat és az eladasokat, még a korlatozasok alatt is, az e-
kereskedelem pedig a Covid 6ta komoly szintet Iépett, mivel széles kdrben a covid
tette népszeriivé sok ember szdmara, akik azel6tt nem preferaltdk az internetes
vasarlast. A Specialized Bicycles co is nagy eréforrasokat kolt jelenleg arra, hogy
idovel ne csak a kereskedelmi lancok végén a kerékparboltokban, de akvizicidval
sajat boltjaiban és online fellletein is értékesiteni tudjon. Kiseérleti jelleggel
elészor Amerikaban, Olaszorszagban ¢s Németorszagban hozta be a marka a
specialized.com weboldalrol térténd vasarlast, melyet korabban a marka CEO-ja,
Mike Sinyard sorozatosan megcafolt interjuiban, hogy egyszer létrejonne.
Azonban a Covid olyan szintii vasarlasi szokasokat hozott, hogy mar tovabbi
orszagokban, szinte a teljes Eurdpai Unidban értékesit a Specialized direktben a
vasarloknak internetrdl, kerékparboltok bevonédsa nélkiil, sajat értékesitési

kiszolgalo egységeivel.

Kornyezeti tényezok:

Fenntarthatosag: A fenntarthat kdzlekedés iranti igény ndvekedése tovabbra is
befolyasolhatja az iparag iranyat és fejlodését, kilondsen a vilag fejlettebb
régidiban mint az Eurdpai Unid vagy az USA.

Kozlekedési infrastruktira: A kerékparos infrastruktara fejlesztése és bovitése
tovabbra is fontos tényezd az ipardg fejlddése szempontjabol, és az ezzel
kapcsolatos korményzati tdmogatasok is befolyasolhatjak az iparag jovojét. A
hazai kerékparos értékesitésekre nagy hatassal van a korméany kiemelt kerékpéaros
fejlesztési programja, a Nemzeti Kerékparos Stratégia. Magyarorszagon jelenleg
15699,9 km kerékparos ut van, mely 2010-ben mindéssze 2000-2500 km kozt

volt, derull ki Magyarorszag Kormanya altal kiadott jelentésbol.
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Jogi tényezok:

e Biztonsagi eldirasok: A kerékparosok biztonsaga érdekében szigoribb biztonsagi
eléirasokat vezethetnek be, amelyek hatdssal lehetnek az iparagra és az
eladasokra. Azonban még a szigorod6 eldirasokkal egyiitt is egy nagyon alacsony
szinten korlatozott teriiletr6l beszélliink, emiatt az 0j belépOknek biztositas,
jogositvany, egészségugyi tanusitvany és hasonld korlatozd feltételek nelkdil
tudnak részesei lenni ennek a szegmensnek. Ez az egyszer(i szabalyrendszer
nagyon kedvezdé az 0j belépOk szamara, akik igy az elektromos rollerekhez
hasonléan szinte csak a legalapvetobb biztonsagi eldirasoknak kell hogy
megfeleljenek mikor sport- vagy kozlekedési jelleggel vasarolnak ilyen jarmiivet.

o Szillitasi eldirasok: Az iparagnak meg kell felelnie az import/export
szabalyoknak ¢s a szallitasi eldirasoknak, amelyek valtozasa befolyasolhatja az
iparag globalis tevékenyseget. Az Eurdpai union belul az elektromos kerékparok
az akkumulatorok miatt veszélyes anyagnak mindsiilnek szallitmanyozas terén,
emiatt nemzetkdzi értékesitésiik esetén komoly szabalyozas vonatkozik rajuk.
Tovabba a repiil6gépes szallitasuk sem megengedett, igy nyaralasokon nagyon
jellemz6 az elektromos kerékpar bérlés, mely egy 0j szegmenset képez a

turisztikaban.

Osszességében a Covid utan a kerékparipar szdmos kihivassal szembesiilt, de
ugyanakkor szdmos lehetdség is nyilt az ipardg fejlddése szamara. A fenntarthato
kozlekedési trendek ndvekedése és a hazai kormany valamint az Eurdpai Unid oriési
zbldenergia tamogatasa tovabbra is fontos tényezok, amelyek hatassal lehetnek az iparag
jovojére is és melyek pozitiv jovot josolnak. Az elektromos kerékparok és az online
értékesités trendjei is folytatddhatnak, de a biztonsagi eldirdsok és a szallitasi eldirasok
valtozésa is befolyasolhatja az iparag globalis tevékenységét, mivel az elektromos
kerékparok eseteben az akkumulatorok széllitdsa és gyartasa joval Osszetettebb és

erdsebben szabalyozott folyamat.

3.1.3.  Szallitmanyozasi nehézségek

A kovetkezo fejezetben fontos vizsgalati szempontként megkerulhetetlenek azok a

valtozasok, melyek a cég kiils6 kornyezetében, szélesebb korben vizsgalva hatassal
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voltak az arképzésre. Epp ezért elsdsorban ki kell emelni a vilagszinten tapasztalhato
szallitméanyozasi tényezdket, mely a kerékparipart a szinte teljes egészében nélkiilozott
helyi gyartas és helyi Osszeszerelés hianyaban nagyon erdsen érintette. Az egyik
legnagyobb probléma a szallitmanyozasban az aruhajok és a konténerek hianya volt a
covid utani iddszakban. A keresletndvekedés miatt (mely nem csak a kerékparipart
érintette, de az autdgyartast és méas szegmenseket is) a konténerek és az aruhajok nagy
része mar az els6 hullam alatt is megtelt, az e-kereskedelem azonban jelentdset fejlodott,
nem csak a sport €s szabadidés tevékenységek, de az otthonfelujitasi és lakossagi
fejlesztések igénye is megnétt, mivel az emberek a korlatozasok miatt rengeteg korabban
elhalasztott fejlesztési és kikapcsolodasi programba vagtak bele. Ez is hatassal volt arra,
hogy a kerékpargyartdk magasabb arakat voltak kénytelenek kérni, hogy ellenstlyozzak

a szallitasi koltségek novekedését. (Xu, 2021)

Ezenkivul a Covid-19 jarvany tovabbi problémékat okozott a kerékpargyartd
iparban, példaul a tavol keleten els6ként 1étrejovo lezarasok és megbetegedések miatti
munkaerdhidnyt és az anyagellatasi nehézségeket. Mivel a Covid jarvany el6szor az dzsiai
orszagokat sujtotta, ahol a globalis termelés nagy része zajlik, igy ott a lezarasok miatti
munkabesziintetések mar joval hamarabb megkezdddtek, mint amit mi Eurdpaban
tapasztaltunk. Mire a globalis korlatozasok elterjedtek a vildg nyugati felén és elérték
hazankat, addigra azsiaban mar voltak olyan termel6 vallalatok a kerékpariparban ahol 2
honap munkakiesés torlodott fel a lezart gyarakban. A globalis zarlatok és az utazasi
korlatozasok miatt a munkavéllalok nehézségekbe Utkoztek a munkahelyikre valo
eljutassal, valamint a sziikséges alkatrészek és anyagok beszerzésével. A gyartok ezért
nehezebben tudtak tartani a hataridéket, és csokkentenitlk kellett a termelési mennyiseget,
illetve mire novelni kellett volna azt, gyartasi kapacitasuk limitaciéjahoz érkeztek. (Xu,
2021)

Az alapanyagellatdsi  nehézségek tovabbi  kihivasokat jelentettek a
kerékpargyartoknak. A kerékparipar jellemz6 anyagai az acél, az aluminium és a carbon
anyagokhoz szilikséges szénszal és miigyanta. A jarvanyhelyzet miatt a vilag kiilonb6z6
részein felfliggesztették a termelést, a fémkohaszatot, de bizonyos helyeken még a

banyaszatot is és ez korlatozta az alapanyagok elérhet0ségét. A gyartok gyakran hosszabb
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iddre kell elére megrendelniiik a sziikséges alkatrészeket, amelyek eldallitasa lassabb

Utemben zajlott a korlatozasok miatt.

Az 2020 masodik felétdl kezdve az szallitasi koltségek jelentdsen megugrottak.
2021 oktoberére a tengeri konténerszallitas koltségmutatdi tébb mint 500 szazalékkal
emelkedtek a jarvany el6tti szintekhez képest, mig a tengeri tomegaru szallitas koltsége

haromszorosara nétt. (Carriére-Swallow, 2023)

Az arak emelkedése és a szallitmanyozasi nehézségek kihivasokat jelentettek a
kerékpargyartd ipar szdmara, de a gyartok keresik a lehetdségeket a problémak
megoldasara. Példaul novelhetik a raktarkészletiiket és elére megrendelhetik az
alkatrészeket, hogy minimalizaljak a szallitmanyozasi késéseket, am ez csak akkor tud
létrejonni, ha megfeleld forrast talalnak az alkatrészek ellatasara. Emellett tobb gyarto is
uj szallitasi utvonalakat keres, példaul a légiteherforgalmat hasznaljak, hogy elkeruljék a
hajézasi szallitasi korlatozasokat, ez azonban csak bizonyos kis méretli, de draga

alkatrészeknél érheti meg, komplett kerékparok esetében nem.

Az ipardg tovabbra is alkalmazkodik a valtozé koérilményekhez és keresi a
megoldasokat a kihivasokra. Egyes gyartok az arak emelkedése helyett inkabb a
bevételliket és csokkentsék a szallitasi koltsegekkel jaré nyomaést. llyenek példaul az
elektromos kerékparok, de jol megfigyelhetd az analog kerékparok esetében is a premium
iranyba torténd eltolodas, melynek a modern orszagokban tapasztalhato tékefelhalmozas

is jo taptalajt biztosit a megnovekedett vasarloerd 1étrejottével.

3.1.4.  Gyartdi kapacitas limitaltsag

A széllitmanyozas limitaltsdgabdl fakadd aremelkedés mellett a beszallitoi
kapacitasok lecsokkenése a masik olyan szempont, mely hatassal volt az éarak
emelkedésére. A Covid utdn elmult években, de foleg 2020-ban és 2021-ben a
kerékpargyartok szembesultek azzal a problémaval, hogy a beszallitoik nem tudjak
biztositani a sziikséges alkatrészeket és nyersanyagokat a gyartashoz. A beszallitoi adatok
elemzése azt mutatta, hogy az alkatrész- és nyersanyaghiany az egyik f6 oka volt azon

nehézségeknek, amelyekkel a kerékpargyartdk és a beszallitoik szembenéznek. (Morales,
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2022) A globadlis szinten egyik legnagyobb alkatrészbeszallito cég, a Shimano példaul
abban az idészakban, 2020 2. és 3. negyedévében, mikor rengeteg gyartd szinte
megduplazta eladasait, 3,8% visszaesést jelentett, mivel Japan gyaraiban a szigoru japan
jarvanyigyi intézkedések miatt messze visszaesett termelékenysége. (Shimano Inc.,
2020) Mivel a Shimano a mountain bike szegmensben is nagyon jelentds, de az orszaguti
kerékparok tekintetében abszolut megkeriilhetetlen piacvezetd, igy ez a kapacitaskiesés
még a mai napig jelentkezik az orszaguti kerékparok kinalataban. A Shimano példaul mas
gyartokhoz képest sokkal késobb érte el azt a szintet, mikor alkatrészeinek arat elkezdte
csokkenteni, mivel joval kés6bb tudott arra a termelékenységi szintre érni, ahol tobbet
tud termelni mint a kereslet megkivanna, pedig ez a tendencia a Covid elmultaval er6sen
létrejott a kerékpariparban és az arak jellemzéen mar lefelé tartanak. A gyartoi
kapacitasanak oriasi fejleszteseivel egyutt sem tudta még utolérni 6nmagat a termelés
volumenében a kereslethez képest. 2020-ban dontést hoztak egy 179 millié dollaros
szingapuri gyar létrehozasarol, de ez legkdzelebb csak 2024-ben tud elkezdeni termelni.
Ennek eredményeként a kerékpargyartok kénytelenek voltak mas beszallitokat keresni és
mas markak is olyan innovéciokat tudtak felmutatni, melyekkel nagyot tudtak elérelépni
az OEM piacon. Az OEM jelentése Original Equipment Manufacturer es ide azokat a
termékeket vagy teljes gyartokat sorolunk, melyek kifejezetten a komplett kerékparokat
gyarto cégek beszallitoi, 6nallo arusitassal nem rendelkeznek. A Specialized esetében ez
a valtozas az OEAM piacon példaul azt jelentette, hogy korabbi Uzleti kapcsolatait a
Shimano-val a mountain bike szegmensben szinte teljes egészében az amerikai SRAM
cég valtotta ki, igy jobb ellatottsagot elérve, azonban hatat forditva termékpolitikajaban

a Shimano alkatrészeket kedveld vasarloknak.

Az alkatrész- és nyersanyaghiany egyik oka az volt, hogy a vilagjarvany hatasara a
gyartok és a beszallitdk is nehezen tudtak fenntartani a szokasos Uzleti folyamataikat. A
szallitasi lancok megszakadtak, a korlatozasok, megbetegedések okozta munkaer6hiany
pedig tovabb rontotta a helyzetet. A novekvd kereslet és az alkatrészhiany miatt a
beszallitok emelték az arakat is, amely tovabbi nehézségeket okozott a gyartoknak.
(Morales, 2022)

Ez a helyzet szdmos kerékpargyartonak jelentett komoly kihivast, és a beszallitok
problémai miatt sokan kenytelenek voltak csokkenteni a termelési kapacitasukat, illetve
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athelyezni fokuszukat a prémiumabb kerékparok irant. Mivel egy kerékparra egységnyi
alkatrész szlikséges és egységnyi szallitasi kapacitast kell lekotni egy konténerben, emiatt
a Specialized is azt az iranyt kovette, hogy a belépd szintli kerékparjaik termelését
csokkentették, mig az e-bike-ok és a premium analog kerékparok termelését novelték,
mivel igy a csdkkent beszallitdi termeléssel egydtt is magasabb profitrataval késziilo,
dragdbb kerékpéarokkal tudtdk Kiszolgalni a piacot. Hazankban a MKKSZ jelentése
szerintis a trendek a 2021-es évben erésen a prémium szegmens felé tolodtak el. (Conebi,
2022)

3.1.5. Porter féle 5 eré modell

A Porter elemzés célja az, hogy azonositsa egy adott iparagnak a versenyképességét
meghataroz6 tényezdéket. A Porter modell hatékonysaga abban rejlik, hogy nem csupan a
szilken értelmezett iparagat elemzi, ahol a verseny csak az egymassal versengd
vallalatokrol szol, hanem az egész iparagat és annak minden velejard jellemzdjét. A
Porter elemzés segitségével megismerhetjiik, hogy az adott ipardg mely tényezdkon
keresztiil tudja meg6rizni versenyképességét. (Torok, 1996) A kerékpargyartd iparagban
a COVID-19 okozta globalis jarvany hatasa jelentés volt, igy ez az elemzés is segithet
abban, hogy megértsiik, milyen tényezdket kell kiemelni ahhoz, hogy a Specialized
versenyképes maradhasson a Covid utani felemelkedésben, majd az azt kovetd tulkinalati
iddészakban. A Porter-féle 5 er6 modell az alabbi szempontokat sorakoztatja fel az iparagi

versenyhelyzet elemzése céljabdl:

Uj belépdk fenyegetése
A helyettesitd termékek fenyegetése
A véasarlok alkupozicitja

A szallitok alkuereje

o B~ w D

A versenytarsak, illetve a vellk folytatott verseny
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Uj belépdk fenyegetése

A Specialized-nak ebbdl a szempontbol erés pozicidja van a piacon, mivel a
kerékpariparba gyartokent valo belépés rendkivil bonyolult folyamat. Ennek oka, hogy a
kerékparvazak és a fobb alkotoelemek gyartasa hatalmas technoldgiai hatteret igényel, €s
még ha a tdvol Kkeleti gyartosorok Aaltal kiadott katalégusokbdl vélaszthatd
konfekciotermékek kozil valasztunk, akkor is rengeteg részletre kell odafigyelni, mint
példaul a design, a branding, a markaiizenet. Ezeken felll az alkatrészbeszallitokkal és a
gyartokkal még bérgyartas esetén is csak oly modon lehet szerzédéseket kotni, ha
hatalmas darabszdmokat rendel meg egy cég, igy az 1j belépdk jellemzden ritkak, és a
nagy markak kozti sikerességiikhoz legalabb egy évtized folyamatos fejlédés sziikséges

a belépéstdl szamitva.
Helyettesitd termékek

A helyettesito termékek és szolgaltatasok vizsgalatakor elsdsorban nem az adott
szegmensben versenytarsnak tekinthetd gyartok termékeit érdemes vizsgalni, hanem
azokat a termékeket melyek betolthetik példaul az adott élettani funkciot, szabadidds célt
betdlthetik a vasarldo szamara egy teljesen méas szegmensben. Ebben az esetben a
Specialized helyettesitd termékei és szolgaltatasait két idészakra kiilonithetjiik el. A
Covid 1dején a lezarasok miatt els@sorban mas szabadidds és sporttevékenysegek
jelentették a helyettesité termékeket, elsésorban futas és mas teljesitménysportok,
kertészkedés és egyéb kreativ haztartasi tevékenységek, motorkerékparok valamint
elektromos rollerek és egyéb elektromos sporteszk6zok jelentették az uj belépdk szamara
a helyettesito termékeket. Az idOben tovabb haladva, a korlatozasok megsziinésével pedig
ismét a covid eldtt nagyon erds szoérakoztatoipari szolgéltatadsok, tomegrendezvények
jelentik a kritikus helyettesitterméket mellyel piaci részesedésért kell megkiizdeni a

Specialized markanak.
Vasarlok alkupozicidja

megvizsgalni. A covid utan a vasarlok alkuereje jelentdsen lecsokkent, mivel a kereslet

olyan magas volt és olyan sok (] vasarlo 1épett be a piacra, hogy a gyartoknak semmilyen
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kilonosebb vasarldcsalogatd promocidt vagy akcidt nem kellett hirdetni. A kereslet éles
lecsokkenésével, a készletek megndvekedésével azonban a vasarlok ismét remek
alkupozicioba keriiltek, ¢és napjainkban 1is jellemz6 hogy a Specialized tobb
arcsokkentéssel, és folyamatos iddszakos akciokkal probal kedvezni a vasarloknak igy

megnyerve Oket.
A széllitok alkuereje

Ilyen szempontbol nehéz dolgunk van a viszgalatnal, mivel publikus informaciok
nem allnak rendelkezésre arrol, milyen beszallitoi szerzodések, megegyezések élnek a
Specialized és a beszallitok kozt. De mint az a tendencidkban lathatd, az eltolodas
beszallitoi szinten jelen van példaul a hajtaslancokban és fékekben a Shimano iranybdl a
SRAM termékei felé elmozdulasban, azonban ez nem kompromisszum mentes megoldas,
mivel sok vasarlo ragaszkodik egy adott felszereltség tipushoz a kerékparjai esetében. A
covid alatt példaul a Shimano termékek hianyaban a Specialized bizonyos belépd
kategorias modelleknél megprobalkozott a MicroShift nevii hajtaslanc termékcsaladdal
is, de egyrészt a piac is rosszul fogadta mivel korabban megszoktadk a nagy markak
belépdszintli termékeit, melyek még az egyszeriibb termékcsalddban is nagyon stabil
mikodést eredményeztek, masrészt a rengeteg meghibasodas miatt komoly garancialis
koltségek is keletkeztek. Tovabb a Shimano tulajdonolja a Fox teleszkdpokat, a SRAM
pedig a Rock Shox teleszkopok tobbségi tulajdonosa, igy az egyes gyartoknak a megfeled
beszallitoi dontések a kerékpar hajtaslancaban, a fékekben és a rugdzo elemekben is
kapcsolt szerzodésekkel jarnak, €s ez komoly beszallitoi terhet r6 a komplett kerékparokat

arusité cégekre.
A versenytarsak, illetve a vellk folytatott verseny

Ebben a szempontban az iparagon bellli versenytarsakat érdemes megvizsgalni,
azokat sorra venni és eértékelni poziciojukat, erésségeiket, gyengeségeiket. Fontos
szempont, hogy ne csak a termékek mindségében, €s a marketing pozicioban azonos
cégeket keressiik, hanem azt is vegylk figyelembe, hogy a piac részesedésében és
arbevételben hasonld méretli céget valasszunk. Példdul a Trek és a Giant valds

versenytarsi helyzetben van a Specialized-dal, de a min6ségben szintén magas szintet
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képviseld, de csak egy sziik réteget megszolito olasz Pinarello vagy lengyel NS Bike Co

nem tekinthetd kiemelt versenytarsnak.

Osszességében a Porter elemzés soran be tudjuk azonositani a Specialized cég piaci
helyzetét €s hogy milyen versenyelonyokre tudott szert tenni a covid utani felfutasban, €s
ezekbdl mit tudott megtartani jelenleg a felfutas utani keresletcsokkenés miatt ismét
kiélezettebb versenyhelyzetben. Az emberek szokasait jelentésen atalakitd Covid, majd
az abbol vald visszarendez6dés miatt nem csak az iparagon beliil tapasztalhatd erds
verseny, de a vasarloi szokdsokban is olyan kiugrd periddusok voltak megfigyelhetok,
melyek a Specialized méarkat eddig nem latott, kreativ marketing megoldasokra, és
teljesen 1j szemléletbdl vald poziciondldsra készteti az emberek életében, hogy a
kerékparra uj szemlélettel tudjanak nézni. Az iparagon belil is valtozott a versenyhelyzet,
és azok a vallalatok, amelyeknek széles termékkinalatuk van és hatékonyabban tudnak
alkalmazkodni a piaci valtozasokhoz, jobb alkupozicidba tudtak keriilni a beszallitoknal,
elényosebb pozicidban vannak a vasarlok terén is. A prémium szegmensben megmaradt
magasabb érdeklédés és az e-bike-ok vonalan sziikséges folyamatos innovacio erds
helyzeti elonyt jelent az olyan innovativ és a legmagasabb szinten is jelen 1év6 markaknak

mint a Specialized.

3.1.6. Elektromobilizacid6 és tarsadalmi valtozasok

Az elektromos kozlekedés népszeriisége folyamatosan novekszik, és az e-bike
szegmens kiilonosen jelentds fejlédést mutat az utobbi években. Az e-bike-okat nem csak
a kozlekedési hatékonysag és a kényelem miatt valasztjdk sokan, hanem a zold
kozlekedési megoldasokra valo attérés miatt is, mint a hétkdznapi kozlekedés egyik
alternativaja. (Fishman, 2016)

Az Eurdpai Unid is elkotelezett a zold kdzlekedési megoldasok tamogatasa mellett,
és a kerékpargyartas ezen iranyu fejlesztéseire is nagy hangsulyt fektet. Az EU tdmogatéasi
programjai segitenek az e-bike-ok aranak csokkentéseben, valamint az infrastruktara és
a kozlekedesi szabalyozas fejlesztésében is. (Fishman, 2016) Hazankban mar két
elektromos kerékpar tamogatasi program valdsult meg, melyek 2021 és 2022-ben vissza

nem téritend6 allami tdmogatast nyujtottak elektromos kerékparok vasarlasara, valamint
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2022 januar elsejétdl a kerékpar céges jarmiiflotta részeként adokedvezményekkel

vasarolhat6 céges dolgozok kozlekedési céljait kielégitendden.

Az 1j belép6 e-bike vasarlok tekintetében szamos kutatds és adatmutaté all
rendelkezésre. A piackutatok kimutattak, hogy az e-bike-ok legnagyobb célk6zonsége a
25-44 éves korosztdly. Az e-bike-ok vasarloi kozott a nék aranya is folyamatosan
novekszik. Ezek a kerékparok alacsonyabb edzettségi szint mellett is azonos 6romforrast
tudnak jelenteni keveésbé aktiv emberek szamara, valamint olyan igényeket is jobban ki
tudnak elégiteni, melyeket a kozlekedési eszkézok felé varunk el, példaul a comfort.
Mivel egy elektromos kerékpar résegitése miatt kevésbeé izzadunk le és jobban
beleillesztheté hétkoznapi tigyeink elintézésébe, igy munkaba jarashoz, vagy kozosségi
programokon vald részvételhez is egyre tobb felhasznal6 valasztja ezt. Tovabba az e-
bike-ok kiilonosen hasznosak az idésebb korosztaly szamara, akik igy konnyebben

tudnak kozlekedni és megtartani az aktiv életmodot. (Fishman, 2016)

Az Eurdpai Uni6-ban folyamatosan és jelentésen n6 az a fajta kornyezettudatossag,
mely elsésorban pont abban a tarsadalmi €s gazdaséagi részlegben erds, mely a magasabb
aru elektromos kerékparok vasarloi bazisat képezi, és mely divatossa, ,,trendivé” teszi a
minél z6ldebb és tudatosabb Iétet. Ez az iranyzat nem csak az étkezési szokasokban mint
példaul a vegetarianizmus vagy veganizmus eléretorése, de a kozlekedésben is €len jar.
Kutatasok szerint ha csak az ésszerii helyzetekben, amikor az id6jaras és a tavolsag ezt
lehetdvé teszi mar elektromos kerékpart valaszt valaki autdzas helyett, 225 kg évi CO2

kibocsajtast tud megsporolni a kdrnyezeti terhelésbol. (Elaina, 2023)

Széles kort elfogadottsaganak és fejlddésének a hatterében szdmos tényezd all,
azonban az elektromos kozlekedési megoldasok novekvd népszeriisége és az EU altal
tamogatott zold kozlekedési megoldasok iranti igény egyértelmiien hozzéjarult ehhez.
Fejlodése és novekvo népszerlisége nem csak az EU-ban, hanem szdmos més orszagban
is tapasztalhato. Az USA-ban példaul az e-bike-ok értékesitése 2020-ban 145 szazalékkal
novekedett az el6z6 évhez képest, €s a trend tovabbra is folytatodik. A kinai piac pedig a
vilag legnagyobb e-bike piaca a 2020-ban eladott 34 milli6 e-bike-kal, mely 2022-ben
mar az 50 millié darabot is meghaladta. (Qitong, 2023)
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Az e-bike-ok ara a rengeteg Eurdpai Unios fejlesztési tamogatas, AFA csokkentés,
adokedvezmények ¢és vissza nem téritendé tamogatasok ellenére is még mindig
magasabb, mint a hagyomanyos kerékparoké, és sokan nem engedhetik meg maguknak,
hogy ilyen jarmiivet vasaroljanak. Az EU tamogatdsi programjai ¢s a kormanyok
adokedvezményei azonban segitenek ezen a probléman, valamint a technolégiai fejlodés
hatasara egyre olcsobb kategoridban elérhetok mar a kozépkategéridnak mondhato
technikai tartalommal bird elektromos kerékparok és a jovében tovabbi tamogatasok és
0sztonzOk varhatoak az e-bike-ok vasarloi szamanak novelése érdekében. (Fishman,
2016) Az e-bike-ok magasabb arfekvését és a bez&rasok miatti megtakaritasokat is
figyelembe véve, a kerékpar vasarldi szokasok eltolodtak a dragabb, prémium kategoris
kerékparok felé. Sokan ugy érzik, hogy az értékesebb és jobb mindségli kerékparok
hosszU tavon jobb befektetést jelentenek, és hajlanddak nagyobb ésszeget kolteni egy jo
mindségii kerékparra. A Conebi EU (Confederation of the European Bicycle Industry) és
a Magyar Kerékpéripari és Kereskedelmi Szovetség altal kiadott, hazai piacra vonatkozé
statisztikai elemzése alapjan a Specialized kerékparok terén péeldaul az atlagos kerékpar
eladasi ar a hazai piac adatait figyelembe véve brutté 900.000 forint kérnyekén talalhato

2022-es adatok szerint, ez azonban a magyar piacra vonatkozo adat. (Conebi, 2023)

Ez a prémium irdnyba mutato trend a kerékparpiac szamos szegmensében érezhetd,
nem csak az e-bike-ok tekintetében. Az emberek inkabb az id6tallo és jobb mindségi
termékekre torekednek, és hajlanddak nagyobb 6sszeget kolteni azokra. Tovabbi hatast
gyakorolt erre az is, hogy 2022 elején hirtelen lassulas kovetkezett be a kerékpariparban,
mely részben az orosz-ukran konfliktusnak tudhat6 be. A féleg hazankban és az eurdpai
kontinensen érezhetd instabil politikai helyzet és az azt kovetd gazdasagi kilatdsok miatt
az emberek dvatossa valtak, és tartdzkodtak a nagyobb kiadasoktdl. A Magyarorszagon
a kontinensen rekordnak szamité mértékben inflalodo haztartasi koltségek, az energia- €s
az élelmiszerarak is hozzéjarultak ahhoz, hogy az emberek visszafogottabbak lettek a
szoOrakozésra és kikapcsolodasra valo koltekezés terén. Mivel ezek a gazdasagi valtozasok
foleg a kevésbé tokeerds, kisebb koltségvetésii embereket érintették, igy abban a
szegmensében tortént valtozas a kerékpariparnak, ami elsésorban Oket célozta meg: a
belépd szintli termékek piacan. Mivel a tehetdsebb réteg a habort és a kdzvetetten amiatt
bekovetkezd energiar- €s €lelmiszerdr novekedéstdl kevésbé teszi fliggdve koltéseit

szorakozasra, kikapcsolddasra, igy a prémium kerékparok teriiletén tovabbra is hatalmas
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a kereslet, mig a belép6 szintli termékek esetében tobb mint 30%-0s a visszaeses 2021-
hez képest. Emellett a haborls helyzet sem kedvezett a sport és szorakozasra valo
rahangolddasra, a nyugodt kikapcsolddasra. Az emberek inkdbb a biztonsagot es a
kényelmet keresték otthonukban, ¢és kevesebb figyelmet forditottak a szabadidds
tevékenységekre, igy kevesebbet is koltottek sportolasra. Az utazasi korlatozasok is
hatassal voltak a kerékpariparra. Amikor a korlatozasok elmosddtak, és az emberek ismét
szabadon utazhattak, sok 0j belépé kerékparos lemorzsolodott. Azonban a kerékparozas
népszerlisége tovabbra is magas maradt, €¢s sokan tovabbra is koltenek kerékparipari

szolgaltatasokra.

Osszességében azonban a kerékparipar nem esett vissza a Covid elétti szinthez, és
tovabbra is er6s maradt, bar az eredmények messze elmaradnak a 2020 és 2021-es
csucsoktol. A kerékparok irénti kereslet folyamatosan magasabb mint a covid el6tti
id6szakban, és az elektromobiliz&cié és a tarsadalom Uj szemlélete miatt amellyel a
kerékparozésre tekint, az iparag folyamatosan fejlédik. A kerékparok szerepe a zold
kozlekedési megoldasokban is egyre hangsulyosabba valik, és az EU tdmogatésa is segiti

az iparag ndvekedését. (Jackson, 2023)
3.2. Bels6 kornyezetvizsgalat

3.2.1.  Specialized Bicycles Company

A Specialized Bicycles Company az egyik legismertebb és legnagyobb
kerékpargyarto cég a vilagon, a kerékpariparban ,,big three”-nek keresztelt nagy harmas
egyik tagja a Giant és a Trek kerékparok mellett. A cég a kaliforniai Morgan Hill-ben
talalhato, és 1974-ben alapitotta Mike Sinyard, aki bar 2021-ben lekdszont a CEO
poziciorol, tovabbra is az igazgatotanacs oszlopos tagja és napi szinten vesz részt a marka
arculatanak alakitdsaban. Azota a cég nagyot 1épett elére, és ma mar a vilag tobb mint
100 orszagaban van jelen, és szamos dijat és elismerést kapott a kerékpariparban. (Shan,
2017) Az els6 hegyikerékpart is a Specializedhez kotjiik, 1974-ben a Stumpjumper
modell volt az els6 mountain bike, melyet Mike Sinyard egy eurdpai koraton megszerzett

impulzusok altal vezérelve alkotott meg, és mely alapjaiban alakitotta at a
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kerékparsportot, meghonositva elsésorban az USA-ban, majd az egész vildgon a

kerékparok hasznalatat az orszagutakrol letérve, valtozatos terepen.

A Specialized kilénlegessége és egyben erdssége, hogy rendkivil innovativ, és
mindig az iparag elvonalaban probal lenni mind a sportteljesitményekben, mind a
hétkdznapi embereknek szo6l6 innovativ megoldasokban. Az Apple-h6z hasonldan a
Specialized is a folyamatos innovécidra és a termékfejlesztésre Osszpontosit, és
rendszeresen bemutat U termékeket. A cég nagyon jol felismeri a piaci igényeket és
trendeket, és ezeket a felismeréseket folyamatosan alkalmazza a termékeinek
fejlesztésében. (Shan, 2017) A marka stabil hatterét az adja, hogy széles valasztekot kinal
mindenféle kerékparos szdmara, beleértve az orszaguti, mountain bike, downhill, varosi,
és természetesen az elektromos kerékparokat is, kitérve a gyerekkerékparokhoz egészen
pici kortdl a tinédzserekig. Az orszaguti kerékparok terén a Specialized az egyik
legnagyobb gyart6 a vilagon, és az egyik legnagyobb név a profi kerékparsportban. A
Specialized szponzoralja az egyik legnagyobb és legismertebb orszaguti kerékpar-
csapatot, a Soudal-Quick-Step-et és a német Bora-Hansgrohe csapatokat, amelyek
napjaink egyik legsikeresebb World Tour csapatai. Tovabba 6riasi hangsulyt fektet a n6i
kerékparozas népszertisitésére, tobb mint 10 éves egyiittmiikodést apolva az SDworx
holland csapattal, melynek olimpiai bajnok 4. helyezett és U23-as vilagbajnok Vas Kata

Blanka magyar atléta is tagja.

A Specialized célja, hogy minél tobb embert 6szténdzzon a kerékparozasra, és hogy
minél jobb termékeket kinaljon a vasarloknak. A marka emiatt azt a marketing szlogent
erdsiti maga koriil, hogy ,,Building the rider”, ami annyit tesz magyarul hogy ,,felépiteni
a kerékparost”. Ez a mottd bdvebben azt jelenti, hogy nem elég egy kerékparosnak
értékesiteni egy kerékpart, hanem fel kell 6ltoztetni, fel kell szerelni 6t tet6t6l talpig, be
kell oltani a kerékparozas szerelmével, hogy a kerékparozast minden részletében a
legjobb koriilmények kozt tudja {izni. Ennek a szellemiségnek koszonhetdéen a
Specialized a napszemiivegen kiviil 1ényegében a létezd Osszes kiegészitdt gyartja és
értékesiti amit egy kerékparos visel, vagy amit a kerékparjara szerel. A cég elkotelezett
amellett, hogy a legmagasabb mindségili kerékparokat kinalja a vasarloknak, és hogy a
kerékparozast megfizethetObbé tegye az emberek szamara, melyet sok Karitativ és

kozosségépitdé kampannyal probal elérni. A Specialized nem titkoltan Ggy valasztja ki
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dolgozéit is, hogy mindenki a kerékparozas szerelmese legyen, és az emberek altal
inspiralva a cég tovabbra is az innovacio és a mindség irdnyaba halad. (Shan, 2017) A
Specialized rengeteg olyan megszokott marketingeszkdzt hagyott maga mogott, mellyel
az iparagban nagy port kavart, azonban eredményei beigazoljak stratégiai dontéseit. Elsok
kozt volt peldaul azoknak a markaknak, akik szakitottak példaul a szezondlis innovacio
metddusaval. A kerékparipar bevett szokasa, hogy egy szezonban egyszer mutatjak be
minddssze U termékpalettajukat a-z-ig, ezzel biztositva a teljes ismeretanyagot és
termékpalettat a vasarloknak €s a kereskedoknek egy évre. Ez azonban azt is jelenti, hogy
a modellév végén a vasarlok mar gyakran nem vasaroljak termékeiket, vagy csak
kedvezménnyel teszik mindezt, mert tudni vélik hogy hamarosan Uj termékek fognak
megjelenni. Az autdiparbdl atvett dgynevezett Running Change metddust a Specialized
honositotta a kerékpariparban, melynek lényege, hogy folyamatosan, az év soran
elszdrtan hozza nyilvanossagra legujabb termékeit, igy folyamatos innovéciét hozva a
termékpalettaba.

3.2.2.  SWOT analizis

A SWOT-analizis egy olyan bels6 kornyezetet vizsgald eszkdz, amely segit
felmérni egy cég erOsségeit, gyengeségeit, lehetGségeit és fenyegetéseit és ezdltal
ravilagithat azokra a terililetekre, ahova célszerli erdforrdsait Osszpontositani, hogy
maximalis fejlédési potencialt érjen el. A SWOT sz6 a 4 tényezd kezddbetliibdl all ssze,
melyek az FErdsségek (Strength), Gyengesékek (Weaknesses), Lehetdségek
(Opportunities), Fenyegetések (Threats). (Balaton & Hortovanyi, 2017) Ebben az
esetben, a Specialized Bicycles Company SWOT-analizise a kovetkezé vizsgalatot

mutatja:
Erdsségek:

e A Specialized széles termékskalaja és a ,,building the rider” filozofia miatt nem
csak kerékparokat, de a hozza kapcsolodd kiegészitok széles palettdjat gyartja,
mindezeket a legegyszerlibb kategoriatol a teljes mértékig luxuscikknek szamito

csucskategoriaig diverzifikalja, igy nagyon kénnyen le tudja reagalni ha a vasarloi
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szokasokban eltolodds van az olcsobb, vagy ellenkezéleg a prémiumabb
szegmensek felé.

e A Specialized nagyon erds marketing kommunikécidja miatt tobb fronton tud a
vasarlok és a kerékparos kdzosségekhez kommunikalni. Nem csak a profi sporton
mint a Tour de France vagy a UCI vilagbajnoksag megannyi szakagaban vald
kimagaslo szereplésen, de k6zdsségépitd torekvésein és a vilaghirli szinészekkel,
vagy mas sportokbol ismert neves atlétakkal vald egyiittmikodéseken keresztiil

is fenntartja erds pozicidjat és PR lizeneteit.

Gyengeségek:

e A Specialized rendkivili modon fiigg beszallit6itol, mivel bar rendkivil széles
palettan gyart termékeket, igy is sok kategériaban teljes mértékben az OEM piac
szereplOire hagyatkozik, mint példaul a fékek és hajtaslanc teljes 0sszessége.

e A marka nagyon nehezen tudja Kkiépiteni azt az egyensulyt, melyben a
specialized.com-os 2021-ben életre hivott e-kereskedelmi eladasok nem a mar
meglévd és kozel 50 éve épitett kereskeddi halozatatdl veszik el a vasarlokat,
hanem azokt6] fiiggetleniil, azok mellett tud néni. Igy rendkiviil 6vatosnak és
koriiltekintonek kell lenni melyik kereskedelmi modelljében mit, milyen

1dozitéssel akciodz le vagy promotal.
Lehetdségek:

o Uj belépdk a kerékparsportba: Az egészséges életmod és a zold kozlekedés iranti
novekvod érdeklddésnek koszonhetden, egyre tobben kezdenek el kerékparozni,
ami a Specialized szamara lehetdséget jelent az ligyfélkor bovitésére.

e E-bike szegmens fejlodése globalisan: A Specialized e-bikeokra is kiemelt
figyelmet fordit, amelyek egyre népszeriibbek vilagszerte €s melyek teret tudnak
nyerni olyan emberek életében is, akik hagyomanyos kerékparokat nem
hasznalnanak komoly gyakorisaggal.

e E-mobility mint kozlekedési alternativa: Az e-mobility térhoditasa vilagszerte
lehetéséget kinal a Specialized szdmara, hogy uj termékeket hozzon létre,

amelyek az emberek szdmara vonzdbba teszik a kerékparozast.
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Fenyegetések:

e QOlcsobb belépdk térhoditasa: A versenytarsak olyan olcsobb termékeket kinalnak,
amelyekkel nehéz versenyezni az arérzékeny vasarlokeért folytatott harcban.

o A kevésbé versenyképes és tOkeerds cégek olyan nagy mértékii akciokkal
halmozzak el a vasarlét a csédtél valdé menekiilésben, melyekkel egy nem
fennmaradasért kiizdo cég aki profitot szeretne termelni, nehezen tud versenyezni

e Direct-to-sales brandek fejlodése: A direkt értékesitési modelleket alkalmazo
cégek, melyek vagy nagy részben, vagy akar teljes egészében csak az e-
kereskedelemre fokuszalnak mint értékesitési csatorna, mint példaul a Canyon
vagy a YT, egyre erésebbek a piacon, amely versenyhatranyt jelenthet a
Specialized szamara, aki tovabbra is elsésorban a klasszikus kereskedelmi lanc
szerinti  értékesitésben érdekelt, és azt csak Kkiegésziteni probalja e-

kereskedelemmel.

3.2.3. A McKinsey-féle 7S modell

A 7S modell egy olyan eszk6z, amely segit felmérni egy cég belsd kornyezetét, és
az alabbi hét tényezOt vizsgalja: stratégia, struktira, rendszer, személyzet, készségek,
stilus és kozos értékek. A sikeres stratégia megalkotasanak ezen eszkdze Tom Peters €és
Robert waterman nevéhez fiizédik. Ezt a rendszert a McKinsey tanacsado cég fejlesztette
tovabb, innen kapta neveét ez a fajta megkozelités. A 7S név onnan szarmazik, hogy a
szerzOk a 7 alapvetd vezetési valtozot csak S betlivel kezdddd szavakkal gytijtotték 6ssze.
Angolul ezek: Strategy, Structure, Systems, Style, Staff, Skill, Shared Values. (Channon,
2015) A McKinsey-féle 7S modellt a 9. dbra szemlélteti.
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Strategia
(Strategy)

Rendszerek
(Systems)

Szervezet
(Structure)

Kozos ertekek
(Shared values)

iselkedési
formak, stilus
(Style)

Kepessegek
(Skills)

Munkatarsak
(Staff)

9. dbra: McKinsey-féle 7S modell
Forréas: Heidrich, B. (2017), Szolgaltatds menedzsment p.121

Strategia: A Specialized els6sorban két stratégiai szemléletre helyezi a hangsulyt.
Az els6 a ,,building the rider” stratégia, mely azt a szemléletet takarja, hogy nem
csak kerékpart kell értékesiteni a vasarlénak, hanem a legmagasabb minéséget
kinal6 kiegészitOk, ruhdzat és alkatrészkinalattal a kerékparozas élményét teljes
egészében, tetdtdl talpig, a legkisebb dolgoktdl a legdsszetettebb termékekig at
kell adni, igy a kerékparos olyan lojalitassal tud a markank felé tekinteni, melyben
szliksége sincs mas marka szdmba vételére. A masik stratégia az ,,Innovate or
Die” kifejezésként van leirva a marka altal, mely a folyamatos olyan innovécio
keresését jelenti, olyan alternativ. mddokon, mellyel mas markdk nem
probalkoznak, és mely elsésorban a kerékparos meglévd és latens igényeit,
komfortjat, a kerékparozas karakterisztikajanak leginkabb ergonomikussa tételét
veszi celba. Ennek analogiajara ismét az Apple Iphone sikerét lehet példakent
venni, mely stratégiai szemléletében a felhasznalokdzpontlsag és a végletekig
vald egyszerliség 6tvozddik a legmagasabb technologiai tartalommal.

Rendszer: A Specialized hatékony beszerzési rendszere és a gyartasi folyamatok

szervezettsége az erésségei kozé tartozik. Tovabba a beszallitokkal valo nagyon
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erds poziciodja jelent elonyt, mely a Covid utani idészakban amikor minden mérka
a termelékenységi volumenekert csatazott a gyartoknal és beszallitoknal, komoly
helyzeti elonyt jelentett.

Személyzet: A Specialized nagyon erdsen torekszik arra, hogy olyan igazi
kerékparos hitvallasi szakemberekkel dolgozzon, akik hobbijukbol és
szenvedélylikbol kifolydlag komolyabb kotddéssel allnak a céghez, mely az
innovativ €s piacvezetd szerep fenntartasdhoz kulcsfontossagu. Jellemzd a
kerékparipari folyamatokban hogy mas markak a Specialized-n&l megszerzett
szaktudassal és innovativ szemlélettel biré dolgozdkat csabitjak at magukhoz,
mivel ezek az emberek mar er6sen bizonyitottak. Példaul a BMC svajci kimagaslo
mindségli, nagyon prémium kerékpargyartdo cég technoldgiai vezetéje is a
Specialized egyik magas beosztasu dolgozoja volt, de a Canyon vezetdségében is
tobb korabbi Specialized dolgozo van jelen.

Készségek: A marka olyan innovacios készségekkel és eszkoztarral rendelkezik,
mely egyediilallo a kerékparsportban. A ,,Win Tunnel” nevii sajat fejlesztésii és a
kaliforniai kdzpontban felépitett szélcsatorna egyike azoknak a létesitményeknek,
mellyel mas kerékparmarkédk nem rendelkeznek, és mely az aerodinamika
eléretorésével és a folyamatos innovacid miatt komoly helyzeti elényt jelent
azokkal szemben, akiknek a teszteléshez mas szélcsatornakban kell lekotni bérelt
idésavokat, és igy személyzetiik sem sajat dolgozo, hanem mas szakemberek
segitségét veszik igénybe. (Hurley, 2023) Tovabba a 3D modellezésben is olyan
szakemberekkel és szaktudassal dolgozik, amelyekkel a carbon vézak
kényelmében, aerodinamikajaban és sulyban olyan (j szinteket képes elérni,
melyeket mas nem.

Struktlra: Az egységes hierarchia, az évtizedek 6ta valtozatlan vezetOség és a
centralizalt dontéshozatali folyamatok lassabba tették a cég reakcididejét, ezt
felismerve koszont le Mike Sinyard a CEO poziciobdl 2022 marcius 16-an tobb
mint 48 évnyi iranyitas utan. A helyét Scott Maguire vette at, aki korabban a
Dyson haztartasi gépek CEO-jaként oriasi sikereket ért el, és aki fiatalos
lendiiletével azonnal a gyorsabb reagalas iranyaba vitte a céget, mint példaul a

direktértékesités.
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e Rendszer: Az értékesitési lanc dsszetettsége és a kerékparboltok, mint kizarélagos
értékesitési helyszinek korlatozhatjak a cég aruforgalmat és nehéz veliuk olyan
valtozésokat ervényre juttatni, melyeket a marka marketing szakemberei
megalkotnak.

e Stilus: A Specialized hagyomanyos, konzervativ vezet6i stilusa és torténelmaban
erOsre épitett konzervativ irdnyzat néha szembe tud allni a jelenlegi stratégiai
irdnnyal mely az értékesitési csatornak lerdviditését, igy nagyobb autondémiat és
gyorsabb reagalast eredményeznek, mely néha szembe all a kerékparboltok és
kerékparosok érdekeivel.

3.2.4. Kereskedelmi lanc fejlesztése

A Bike Boom idején, azaz a COVID utani két évben a kerékparkereskedelem oriasi
novekedést mutatott vilagszerte. (Waitt, 2023) A Specialized erésségei koziil az
innovacio €s a termékfejlesztés kiemelkedd fontossaggal birtak a Covid el6tti idészakban,
mely valamelyest lelassult a kereslet ugrasszerii megnovekedésével. A cég az e-bikeok
teruletén is komoly fejlesztéseket hajtott végre korabban, ami a névekvé keresletnek
koszonhetben jelent6s elényt jelentett szamukra a piaci verseny kié¢lezodésében.
Ugyanakkor a gyengeségek kozll az értékesitési lanc 0sszetettsége és a magasabb arak a
Bike Boom idején is jelentds kihivast jelentettek a cég szamara. A kerékparboltok, mint
kizarolagos értékesitési helyszinek miatt nehéz volt a termékeik szélesebb korben torténd
elérhetdsége, és a magasabb 4rak miatt sok vasarlo (kiilonds képpen az 0j belépdk akiket
a Covid 6sztonzott a kerékparozasra vald nyitasban) a versenytarsak olcsobb ajanlatai
felé fordult, mint peldaul a nagyaruhéazi és bevasarlokdzpontokban kaphaté olcsobb,
silanyabb mindségli termékek (Waitt, 2023). A Specialized 2019-t61 kezdve kezdett el
akvizicio utjan kerékparboltokat, bolt hal6zatokat megvasarolni, hogy ezeket sajat brand-
jére tudja formalni és a megszerzett tulajdonrésszel kompromisszum mentesen tudja
stratégiai donteseit atvinni ezekre a boltokra. Ez a folyamat a 2020-as covid jarvany és az
ennek koszonhetd tokefelhalmozas miatt felgyorsult. A 2020-as volt a Specialized
torténetének elsd éve, ahol 1 milliard dollar feletti bevételt tudott produkalni, igy béven
voltak forrésai arra, hogy olyan kereskedelmi lancokat kompletten megvéasaroljon, mint
példaul Nagy-Britannidban a Rutland Cycling, vagy amerikaban a McLain Cycle &

Fitness. Ezeknek az akvizicioknak a hatasara a Specialized sokkal kontrollaltabban tudja
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sajat marketing eszkOzeivel megszolitani a vasarlokat, megvaltoztatni lokalis

termékkinalatat.

Emellett a Specialized hagyoményos, konzervativ vezet6i stilusa megnehezitette a
gyors dontéshozatalt és az alkalmazkodast a piaci kérilményekhez. Mike Sinyard 2022
marciusaban 48 év alapitd igazgatoi statusz utan lemondott errdl a posztjarol, azonban a
cég igazgatosdgaban maradt. Az 4j kinevezett CEO Scott Maguire lett, aki a Dyson nevii
nagynevi elektronikai cégtdl jott at. (Rome, 2022) Ezzel egyidben jelentették be, hogy
az eddig kizarolag kereskedelmi lanculatban, a kerékparboltokban értékesitett termékek
mellett mostant6l Ugynevezett direct-to-customer rendszer is fel fog épilni. Ennek
lényege, hogy a gyartd direktben értékesit sajat weboldalén, online feluletein a
vasarlonak, kihagyva igy a kereskedelmi lancbdl a nagykereskedelmi és kiskereskedelmi
partnereket. Ez a dontés nagy port kavart a kerékpariparban, azonban a Specialized azéta
remekul 6ssze tudta hozni ezt a két metddust, mivel online kereskedelmében is részt
tudnak venni az (zleti partnerek. Osszességében azonban a Specialized innovativ
termékei és a mindségi kerékparjaik iranti erés kereslet miatt jol teljesitettek a Bike Boom
idején, és tovabbra is vezetd pozicioban maradtak a kerékparpiac versenyében a kereslet

lecsokkenése utan is.
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4., VALTOZAS A MARKETINGBEN

Az elmdlt években szamos valtozas tortént a marketing terén, amelyek
befolyasoltak a Specialized és mas kerékpargyartdo markak altal alkalmazott stratégiakat.
Az egyik fontos valtozas az volt, hogy a digitalis marketing egyre fontosabba valt, és az
online jelenlét egyre inkabb meghatarozova valt a fogyasztok szaméra. A Specialized
rengeteget koltott influencer-marketing egyiittmiikodésekre, online tartalomgyartasra. A
Covid utan felpdrgott talkereslet idészakaban a markak szamara azonban joval konnyebb
volt a fogyasztok elérése, mivel az emberek nagyobb valoszinliséggel vasaroltak és
kevésbé voltak arérzékenyek, sokkal kénnyebben voltak rébirhatok a véasarlasra. A
markéknak igy kevésbé kellett aktivan hirdetni és népszeriisiteni a termékeiket. Az ilyen
idészakokban a fokusz inkabb a markaépitésre €és a hosszu tavu stratégidk kidolgozasara

helyezddott. (Ruyter, 2022)

Aztan jott a Covid-19 pandémia, amely radikalisan megvaltoztatta a piacot és a
fogyaszt6i magatartast, majd ennek a pandémianak az elmuléasa egy Ujabb Iégures teret
hozott létre, amelyet a felporgd iparagban a cégek maguk koré krealtak. Elesen
elvalaszthato a kerékpariparban és a Specialized marketing miitkédésén is az, ameddig
kitartott a toretlen eladasok idészaka, melyben a marketing helyett a beszerzésen és a
kinalat fenntartasan volt a hangstly, majd amikor nagyon rovid id6n beliil a gazdasagi
kdrnyezet megvaltozott, Gjra beindult a marketing gépezet és felporogtek azok az
eszkozok, melyekkel a kiélez0dott eladasi versenyben Ujra megcélozhatok a vasarlok. A
koronavirus hatasara a fogyasztok online térbe koltoztek, és az online vasarlas egyre
inkdbb meghatarozova valt. Ezzel egyltt a bike boom lecsengése utani tulkinalat is
kialakult az egyes agazatokban, amelynek kovetkeztében a markaknak keményen kell
dolgozniuk, hogy a vasarlok figyelmét magukra vonjak. Az arérzékenység is novekedett,
ezért a markaknak az arazasi stratégidjukat is Ujra kellett gondolniuk, csokkenteni
kiadasaikat. (Ruyter, 2022) A markak szamara az ilyen iddszakokban kulcsfontossagu,
hogy agilisak és rugalmasak legyenek. Az olyan megoldasok, mint az influencer
marketing és a k6zosségi média hirdetések, teljesen djonnan meghatarozéva valdé média
feltletek mint példaul a Youtube, Tiktok, 0 lehetéségeket kinalnak a fogyasztok elérése
és az értékesitések novelése érdekeben, azonban ezek a gyorsan valtozo trendek melyek

ezeken a platformokon tapasztalhatok, komoly er6forrasokat igényelnek, hogy a cégek
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Iépést tudjanak tartani ezzel a nagyon dinamikusan valtozd kornyezettel. Emellett a
markaknak érteniuk kell a vasarloi magatartast, és fel kell készulnilk a piac valtozasaira,
mely valtozasok sulyat és erejét a Covid utani idészak a kerékpariparban jelentdsen
megvaltoztatta.. A digitalis marketing és az adatok elemzése kulcsfontossagu a sikeres

marketingstratégia kidolgozéaséhoz. (Ruyter, 2022)

4.1. Innovécio lassitasa

A toretlen eladasok idészakaban az innovacio lassitasa mogott els6sorban a piaci
kereslet és az alkatrészellatottsag korlatozésai alltak a Specialized-nal. Amikor a vasarlok
elégedettek a jelenlegi termékkinalattal, és az eladasok magasak, a gyartoknak kevesebb
nyomas nehezedik az innovaciora. Ez az id6szak lehetdséget adott a cégnek arra, hogy a
meglévo termékeikkel, a mar jol bevalt termékpalettaval és markajukkal kapcsolatos
marketingjiiket er6sitsék, és igy tovabb ndveljék az eladasokat. (Channon, 2015) A masik
oldalrél nézve, a korlatozott alkatrészellatottsag és a piaci kereslet csokkenése miatt a
cégnek nincs értelme olyan 0 termékek bemutatasara, amelyeket nem lehet azonnal
piacra dobni és egybdl széles rétegeket megszolitva, magas eladasokat produkalni, mivel
a termékciklus els6 két fazisaban, a bevezetésben és a novekedésben kell elérni a
legmagasabb eladasokat és reklamértéket, és ha ezek a stadtuszok nincsenek
megtamogatva a termelés altal, akkor nem tudta volna a Specialized elérni a kivant tzleti
eredményt. Ezért a gyartd a termékfejlesztési folyamatot lassabb tempoéra allitotta, és
kevesebb (] terméket mutatott be, illetve a meglévé termékek életciklusat hosszasan
kitolta. Igy johetett 1étre, hogy bizonyos termékek, mint a nagyhirii orszagiti modell, a
Roubaix 2019-es bevezetése utan 2023-6szén Gjult meg, vagy az ipardg egyik
megkerilhetetlen mountain bike modellje, az Enduro immaron 2019 6ta valtozatlan
formaban van a piacon, mikozben kordbban maximum 3 év volt ezeknek a
kulcsfontossagu termékkategoridknak az életciklusa. Azt azonban nem szabad elfelejteni,
hogy az innovécid az egyik kulcsa a hosszu tavu sikernek, foleg ha valaki ezt a
a Specialized. Ha egy cég tulsagosan rapihen a jelenlegi sikerére, és nem fejleszti tovabb

a termékkinalatat, akkor hosszl tdvon elveszitheti versenyelonyét. (Channon, 2015)
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Ezért a cégeknek egyensulyt kell talalniuk az innovacio és a jelenlegi termékkinalat
erdsitése kozott. Az innovacios folyamatot és az uj termékek bevezetését érdemes idoben
és stratégiai modon tervezni, hogy a piacra dobasuk el6tt elegendd készletek alljanak
rendelkezésre, és a termékek mindsége, funkcionalitdsa és designja is a legmagasabb

szinten legyen. A folyamatos fejlesztéssel a cég fenntarthatja versenyképessegét és képes

cyey

4.2. Eltolodas az elektromos kerékparok felé

Az eltolodas az elektromos kerékparok felé egy érdekes valtozas a kerékparpiacon,
és az altalanos trendekhez kapcsolddik, hogy a vasarldi preferenciak hogyan véltoznak az
idével. Az elektromos kerékparok 4ltalanos népszerlisége a varosi kozlekedési
lehetdségek valtozasaival és az emberek novekvd érdeklddésével fligg Ossze az
egészséges életmdd irdnt. Ez a valtozas a Specialized szdmaéra is U kihivasokat jelentett

a marketing teren.

A kerékpdriparra jellemz0 volt, de ebben a Specialized kiilondsen erds volt mindig
a rengeteg sportoloi egyiittmiikodésével és a sportcsapatok mai napig nagyon erds
tdmogatasaval, hogy a versenysporton keresztlil probalta megszdlitani vésarlait,
megnyerni maganak minél szélesebb korli vevdit. Azonban a mai korban, az
elektromobilizacio idején, és a hétkdznapi embereknek azzal a valtozasaval, hogy sport
kozben 6k jol szeretnék érezni magukat sem mint a hataraikat feszegetni, az elektromos
kerékparok tobbnyire olyan embereket vonzanak, akik nem feltétlenul rendelkeznek
hosszu tavu kerékparos malttal, de komolyabb céljaik sincsenek a sporttal kapcsolatban,
de szivesen hasznalnak egy olyan kozlekedési eszkozt, amely kornyezetbarat és segiti
Oket a kozlekedésben. (Fishman, 2016) Ennek megfeleléen a kerékparcégeknek a
marketingjiiket az elektromos kerékparok eldnyeire kellett 6sszpontositaniuk, és azokra
a funkciokra, amelyeket a hétkdznapi emberek leginkabb keresnek. Ezek kozeé tartozik az
egyszerl kezelhetdség, a kényelem, hosszU tavd akkumulatorkapacitas és az alacsony
karbantartasi igény. Az elektromos kerékparok altalaban konnyebben vezethetdk és
kezelhetok, mint a hagyomanyos kerékparok, és gyorsabban lehet veliik nagyobb

tavolsagokat megtenni, azonban nem hasznaljak Oket egyelére versenyzésre, igy egy
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teljesen Uj megkozelitésre volt szliksége a Specialized-nak, a kommunikécios hangsuly
kialakitasaban. (Fishman, 2016)

Az elektromos kerékparok eldonyeinek kiemelése és a hétkdznapi emberek
megszolitasa fontos volt a kerékparcégek szamara, hogy noveljék piaci részesedéesiket és
sikeresek legyenek a versenytarsak ellenében. A trendek valtozéasa azt mutatja, hogy az
emberek érdekl6édése a kornyezetbarat kozlekedési eszk6zok irant tovabbra is novekszik,
és a kerékparcégeknek ehhez kell igazodniuk, hogy versenyben maradjanak a piacon.
(Fishman, 2016) Kutatasok szerint az e-bike szegmens 2028-ra elérheti a 86 milliard
dollaros forgalmat a jelenlegi 51,5 milliard doll&ros forgalomrdl. (Jackson, 2023) Ezek a
trendek mind azt vizionaljak, hogy az E-bike szegmens el6retorésével a marketing
kommunikécio atalakitasa nem csak a covid utani idészakban volt fontos, de meghatarozo
kihivas lesz a Specialized életében a kovetkezd évtizedben. Megszolitani a hétkdznapi
embereket Ugy, hogy mellette az 1974-t61 épitett innovativ és dinamikus, sportos marka
image ne csokkenjen, ne vessze el a marka a lendiletet melyet a kompetitiv szemlélettel

megszerzett maganak.

4.3. Lassulé eladasok

Ahhoz, hogy megértsiik milyen modon fordult at a Covid utani idészak tulkereslete
¢s a vasarlok erdés vasarloereje egy a vasarlokért harcolo és talkinalattal kiizd6 piacca,
érdemes megvizsgalni hogy mik vezettek ide.A lassuld eladasokkal kapcsolatban
érdemes kiemelni, hogy az okok szamos tényezdbdl adodtak. Az elsddleges ok a habort
és az abbol kovetkez6 gazdasagi bizonytalansagok voltak. Az ilyen id6északokban az
emberek altaldban dvatosabbak lesznek a kiadasaikkal kapcsolatban, igy kevesebb pénzt
koltenek olyan dolgokra, mint példaul a kerékparok, de altalanossagban a sport és a

kikapcsolddas szegmensei is megsinylik ezt. (Ramdani, 2020)

A masik fontos tényez6 az volt, hogy az elektromos kerékparok iranti kereslet nem
novekedett olyan gyorsan, mint korabban ezt prognosztizaltak. Ez részben annak
koszonhetd, hogy a korabbi években az elektromos kerékparok irdnti kereslet jelentésen

megnoétt a bike boom idején, de mar elbtte is a felgyorsult innovacioé miatt tobb ember
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valasztotta ezt. A nagy kereslet miatt a kerékparboltok oriasi elérendeléseket adtak le a
gyartoknak, és a gyartok a megnovekedett termelési kapacitdsok okan, és hogy szadmos
folyamat, mint példaul a globalis széllitmanyozas, korldtozdsok miatti munkaeréhiany
megsziinése, nagy mennyiségli kerékpart gyartottak. Azonban, amikor a készlet a
gyartoktdl az ellatasi lanc alsdbb elemeihez érkeztek, a kereslet mar nem volt olyan
magas, mint amilyen kordbban volt. (Ramdani, 2020)

Ezenkivil a piacra olyan 1) belépdk érkeztek meg, latva a bike boom sikerességét,
latva az oridsi eladasokat és a kerékpar széles korben torténd elterjedését, akikkel
kordbban nem kellett szimolnia a nagy kerékpargyarto cégeknek és igy a Specialized-nak
sem. Ilyeneknek tekinthetéek példaul azok a kiskereskedelmi lancok, Aldi, Lidl, és
hozzajuk hasonld, tomegeket megszolité aruhazak, akik elkezdtek kerékparok és
hozzajuk kapcsolodo termékek forgalmazasaval is foglalkozni. A nagy mennyiségl
termék miatt a verseny is nagyon kiélez6dott, és a kerékparok arai is csokkentek, ami

akcidzashoz és kiélez6d6 arpolitikahoz vezetett, igy tovabb csokkentve a bevételt.

A vallalatnak ilyenkor az volt a legfontosabb feladata, hogy csdkkentse a készleteit,
és novelje az eladasokat. Ennek érdekében a vallalatok altalaban akciokkal,
kedvezményekkel, illetve az uj termékek bevezetésével probalnak ndvelni az eladasokat.
A kerékparok esetében a vallalatok altalaban az Uj modellek bevezetésével probalnak
novelni az eladasokat. Az 0j modellek altaldban Gj funkcidkkal és javitasokkal
rendelkeznek, amelyek vonzobba teszik azokat a vasarlok szamara, akik még mindig
kerékpart szeretnének vésarolni, am ebben a lelassult izletmenetben a Specialized-nek
elsésorban az lett a f6 célja, hogy szinte barmi aron értékesiteni tudja termékeit, az arak
csokkentésével (Ramdani, 2020).

Osszességében a lassuld eladasok kihivast jelentettek a kerékpargyartd vallalatok
szamara. Azonban a megfeleld stratégidkkal és az tligyfélkozponti megkozelitéssel a
vallalatok képesek voltak megbirkozni a kihivasokkal, és Gjra névekedes felé haladni. A
Specialized marka a CEO Scott Macguire 2023 szeptemberi havi beszamoldja alapjan a
marka torténelmének masodik legmagasabb bevételt hoz6 hdnapja volt 2023 augusztusa,

mely azt bizonyitja hogy az arcsokkenések sikeresen meghoztak a kivant eredményt.
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4.4. Leépités és miikodési koltségek csokkentése

A Specialized a koronavirus-jarvany hatasai miatt dontott ugy, hogy 8%-os leépitést
hajt végre, mely nagyon erdsen érintette a marketing szektort a cégen beliil. Elsésorban
az volt ennek az oka, hogy szerették volna csokkenteni az arakat, melyekhez viszont
jelentdsen csokkenteni kellett a miikodési koltségeket, melynek egyik jelentds része volt
a munkaeré, mivel rengeteg mas folyamat -mint példaul a gyéartas is- kiszervezett
rendszerben zajlik, a munkaerd azonban hazon beliili, és nagyon fontos eleme annak hogy
a dolgozo/termelékenyseg ratat magasan tartsa a cég, mely vilagviszonylatban, de még
inkdbb kiemelten az USA-ban a befektet6k szamara az egyik legmeghatarozobb rata.
(Croxton, 2023)

A Specialized évek oOta dolgozott kerékparos influenszer programjan, amelynek
keretében tobb tucat kerékparos atlétat, sportolot, edz6t, internetes személyiséget
alkalmaztak a vilag minden f6ldrészér6l, akik a cég markanagykoveteként mitkodtek. Ez
a markanagykoveti stdtusz messze eltér attél, mint mikor egy influenszer egy egyszerd,
rovid ideig tartd fizetett promécioban vesz részt egy céggel. A markanagykdvetek éveken
at szisztematikusan a Specialized-nak dolgoztak, versenyeken, rendezvenyeken, a
hétkdznapi lokalis kerékparos kdzosségépitésiikkel, online tartalmakkal voltak
becsatorndzva a markdhoz, hogy személyiuk eggyé forrjon a Specialized-dal. Ezt a
programot a cég 2022. december 13-an sziintette meg, 8 év egyiittmiikodés utan, azonnali
hatallyal, és tobb mint 100 fizetett markanagykdvetet érintett, beleértve hazankban is két
ilyen szerepl6t (Welch, 2023). Természetesen ez a két bejelentés egy hdnapon bell,
miszerint a Specialized befagyasztja teljes markanagykoveti programjat és csokkenti
marketing jelenlétét és a 8% globalis le¢pités mar sejteni vélhetévé tette, hogy valami
komoly pénzlgyi atrendezésre késziil a cég, melyet a 2023. mércius 1-én bekovetkezd
els6 drasztikus arcsokkentés igazolt be. Az arcsokkentés az iparag vezetd markai koziil
els6ként tortént meg a Specialized-ndl, és atlagosan 15%-ot jelentett az elsé korben a
komplett kerekparokon, melyek 0 és 25% kozt valtoztak kategoriankent, attol fliggéen
milyen készlettel birt egy-egy kategéria. Az arkorrekcido remek idozitéssel tortént a
lassul6 piacon, ugyanis ezzel a drasztikus 1épéssel a Specialized (mely 2020-ban és 2021-
ben dsszesen 4 alkalommal emelt arat a feltér6 keresletet és a lecsokkent kinalarot

meglovagolva) olyan arsévba tudta pozicionalni termékeit, mellyel a versenytarsak nem
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tudtak versenyezni sok kategériaban. A korabban abszolut dominans ,vezetd
termékmindség” arstratégiat itt kezdte el felvaltani a ,,versenytars kozpontd” arstratégia
mely soran a termékek arait féleg a versenytarsak araival Gsszehasonlitdsban, azok
szintjére csokkentették le, ahol is mindségiikkel megkérddjelezhetetlen versenyelonyre

tesz szert a Specialized

A Specialized dontése az influenszerekkel kapcsolatban és &ltalanossagban a
miikodési koltségek nagyfokt csokkentésével nem volt egyedilallé a kerékpariparban. A
jarvany gazdasagi hatasai miatt a kerékparipar szdmos vallalata szintén megszoritasokat
hajtott végre, rengeteg marka tervezte at egylittmiikodéseit a sportag kiilonbozé
csapataival, akar olyanokkal is akiknek névadd szponzora volt. Az influenszer és
tdmogatasi programok megvagasa azonban szamos kritikaval szembesilt az online
kdzosségi médiaban, a Specialized-nak sok kritikat kellett haritania ezzel kapcsolatban.
Ez més markakra is jellemzd volt, ugyanis a kerékparipari 0ijsagirok és szakemberek azt
az aggalyt vetették fel és birdltak emiatt a cégeket, hogy mikor péaratlan ndvekedés volt
tapasztalhatdé a kerékparipari eladasokban, akkor azt a profitot befektetéik és
részvényeseik kaptak, mikor viszont csdkkentek az eladasok, akkor olyan sportol6i és
médiaegyiittmiikodéseket sziintettek meg azonnali hatéllyal, akik szervezesen a

kerékparos kozosség, a kerékparsport és a kerékparos kultira naggya tételén dolgoztak.

A Specialized azonban elmondta, hogy az influenszerek leépitése €s az egész
program megszintetése sziikséges volt ahhoz, hogy a vallalat hosszu tavu fejlodését
biztositsak. A véllalat tovabbra is elkdtelezett a kerékparsport és a kdzdsség tamogatasa
mellett, és bizik benne, hogy a dontés hosszu tavon eldsegiti majd a vallalat sikeres
fejlodését, és a kerékpar bizonyos szakagaiban tovabbra is kidll az aktiv kozosségi

feleldsségvallalasért és sportfinanszirozasért.

4.5. Raktarozasi problémak és arpolitika

A Specializes véllalatnal a raktarozasi probléméak és a felgyllemlett arukészlet
jelentik jelenleg a f6 kihivast. A holland raktar mely ellatja a teljes eurdpai piacot

beleértve hazankat is, a beérkez6 megtermelt aruk, melyek rendelési volumenjét még a
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covid utani kimagaslo kereslet hatarozta meg, telitédott, és ez a kerékparok szallitasaban
és elosztasaban jelent problémékat, valamint a felgyulemlett arukészletek miatt komoly
cash flow problmak meriltek fel, melyeket a tobbi markahoz képest a Specialized a
nagyon hatékony miikodési koltség csokkentésével tudott orvosolni, valamint azzal hogy
a magas mindségli és innovativ termékeivel az arcsokkentésekkel nagyon jelentds
eladasokat tud generalni, mig a kevésbé innovativ markaknal az arcsokkentésekkel egyutt
sem elég erds a poziciojuk a tomeges eladasok eléréséhez. Az aruk kiilso alraktarba
torténd elosztasa tovabbi 1dot €s pénzt igényelt, ami késésekhez vezetett a kiilonbozo
orszagokban torténé kézbesités soran. (Reyes, 2019) Jelenleg 2023 év végére a
raktarozasi probléma logisztika terén stabilizal6dott, az Ujonnan bevont raktaregységek
mikodése is a covid eldtti szintet érte el, azonban az akciézasok bizonyos

termékkategoridkban még tovabbra is tartanak.

Az ilyen logisztikai problémak megoldasa altaldban a raktarozési és szallitési
folyamatok optimalizalasat jelenti. A Specialized-nak meg kellett vizsgalnia az aruk
elrendezését és mozgatasat, a tengeri szallitohajokon bearamlo termékek elhelyezési
folyamatas, valamint a kiszallitasi folyamatokat. Az automatizalt raktarozasi rendszerek,
a raktarozasi folyamatok digitalizalasa és az okos logisztikai megoldasok segitettek a
hatékonysag novelésében és a koltségek csokkentésében. (Reyes, 2019) Azonban az ilyen
logisztikai problémak hatassal lehetnek az Uzleti eredményekre és a vasarloi
elégedettségre, és fontos, hogy a vallalatok idében és hatékonyan kezeljék ezeket a
problémakat. A szallitasi késések és a rosszul kezelt raktarozasi nehézségek nem csak az
ugyfél elégedettségét csokkentik, hanem az egész ellatdsi lancra hatassal lehetnek.
(Reyes, 2019) A megoldasok kodzott szerepelhetnek a raktarak optimalizélasa, a tobb
raktarba valo aru elosztasa, a szallitasi tervek pontosabb tervezése és az Utvonalak
optimalizalasa, valamint az automatizalt raktarozasi rendszerek és a digitalizacio
bevezetése. Az okos logisztikai megoldasok, mint példaul a készletek eldrejelzése, az
adatok elemzése és az Osszekapcsolt raktarozasi rendszerek, szintén segithetnek a

logisztikai problémak kezelésében. (Reyes, 2019)

A véllalatoknak szem el6tt kell tartaniuk, hogy a logisztikai probléméak nem csak a
raktarozasban vagy a szallitasban jelentkezhetnek, hanem a termelési folyamatokban, az

aruk mindségében és az ellatasi lanc barmely pontjan, és legfébbképpen a pénziigyi

55



eredmeényben is. Ezért fontos, hogy a véllalatok atfogd logisztikai stratégiaval
rendelkezzenek, amely az egész ellatasi lancot lefedi, és figyelembe veszi a valtozo piaci
korilményeket és az ligyfél igényeket. (Reyes, 2019) A raktarozasi nehézségek azonban
sok esetben készlet kisopré akcidzasokhoz vezetnek, mely a Specialized-nal is
megtorténtek el6szor idészakos jellegli akcidzasokkal, majd két 1épcsében altalanos
globélis arcsokkentéssel. 2023 januar marcius 1-én a marka globalisan atlagosan 15%
arcsokkentést jelentett be a 6sszes kerékparjara minden foldrészen, azonban voltak olyan
kerékparok, melyek ara nem csokkent, és voltak olyanok ahol tébb mint 25%-0s
arcsokkenés volt tapasztalhatd. Ez az arpolitikai szegmentaci6 az alapjan lett
meghatarozva, hogy melyek azok a szegmensek ahol tovédbbra is igen magas kereslet
parosul alacsony ellatottsagi szinthez, mint az orszaguti kerékpéarok, és melyek azok ahol
nagy készletek halmozodtak fel, mint a gyerekkerékparok és a belépd szintii, olcsobb
kerékparok esetében. Ezt az arcsokkentést azota a Trek és a Scott oOridsvallalatok is
kovették, melyektdl az eladasok ndvekedése vartak, azonban mivel a Specialized elsdként
hozott drasztikus mértékiinek tekinthetd arcsokkentést, igy a tobbi marka a késések miatt
vesztett pozicidjabol, a Specialized kereslete pedig tovabbra is magas az (j ar/érték arany
okan. Ezzel az &rcsokkenéssel a Specialized bizonyos termékeivel az adott kategorian
belul konkrétan a legjobb ar-érték aranyu kerékparré valt, mikdzben marketing stratégiaja
kordbban soha nem célozta az ar-érték ardnyd kommunikaciot, mindig a ,,Vezet6
termékmindség” tehat a magasabb ar- magasabb mindség volt szem eldtt tartva az
arpolitikai célokban. Ez a varatlan huzas Uj helyre pozicionalta a markat, mely nagy l6kést
adott 2023 Q2 periddusban az eladasoknak.

4.6. Kommunikacids hangsuly atformalasa

Az 1ij belépékhez valé kommunikacio soran fontos a személyre szabott és nyitott
hozzaallas, amely segit nekik megérteni a kerékparozas eldnyeit és megfeleld tanacsokat
adni a megfeleld felszerelés és kerékpar kivalasztdsahoz. Az lizletekben lehetdséget kell
biztositani a probakerékparozasra, valamint a kiegészitok és tartozékok megtekintésére
is. A covid idején a Specialized tesztprogramja, melyet Test the Best névre keresztelt,

sziinetelt, mivel nem volt sziikség tesztflottakkal népszertsiteni a kerékparokat, a
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hatalmas kereslet miatt. 2022-t61 a Test the Best program uj megkozelitést nyert a marka
altal, ismét Oridsi pénziligyi tamogatasokat nyujt a kiilonb6z6 orszdgokban talalhatd
boltoknak ahhoz, hogy tesztflottat tartsanak fent Specialized kerékparokbdl, és igy valds
tesztekkel tudjak meggy6zni a vasarlot, és tapasztalati iton atadni nekik a technoldgiai
tartalmat. A meglévo kerékparosok szamara fontos, hogy a vallalat rendszeresen
kommunikaljon vellk, példaul hirlevelekkel, személyes ajanlatokkal vagy kozdssegi
média posztokkal. A Specialized valtoztatott emiatt garancialis politikajan is. Korabban
a kerékparok vazszerkezetére automatikusan élettartam garancia jart, azonban ez 2022-
t6] csak akkor van igy, ha a kerékpart a Specialized weboldalan beregisztralja a tulaj, igy
hozzaférést biztositva tobb millié kerékpar adataihoz a cégnek. Enélkil a regisztracid

nélkidl minddssze 5 év a garancia.

Az online marketing és az influencer egyiittmiikodések lehetnek hatékony eszk6zok
a kerékparkereskedok és gyartok szamara a kdzonség elérésére. A nagyobb nézettségii
kerékparos YouTube csatornak vagy Instagram oldalak reklamozéasa és terméktesztelése
segithet a markak szamara a vasarlok elérésében és megtartasaban. Mig mas markak
tovabbra is az Eurobike, a Sea Otter, a Taipei Bike show és mas személyes megjelenés
elkdtelezett hivei, addig a Specialized az online térre fokuszalja eréforrasait, és egy-egy
termékbemutaton akar 30 kiilonbozé fizetett kerékparos médiummal egyiittmiikddve
mutatja be termékeit részletes tesztvideokkal, elemzésekkel. Fontos, hogy a
kommunikacié soran a markak figyeljenek az lgyfelek visszajelzéseire, és probaljanak
megfelelni az igényeiknek. A jo tgyfélkapcsolat és kommunikacio hosszu tava lojalitast
eredményezhet, ami fontos a kerékparpiac versenyképessége szempontjabél. Emiatt a
Specialized els6ként hozta 1étre Global Warranty programjat mint marketing eszkozt,
melynek lényege, hogy a kerékpar vagy kiegészité garanciara jogosult tulajdonosa a
vilagon béarhol élhet garancialis igényével, akar tobb ezer kilométernyivel a vasarlas

helyszinétdl.

5. OSSZEFOGLALAS -

A felsorakoztatott pontok alapjan lathatd, mennyire nagy kilengések torténtek a
kerékpariparban a pandémia kezdete Ota eltelt 3 évben, melyet a kerékpargyartd

vallalatok, élén a Specialized-dal, nem minden esetben tudtak megfeleléen és jo

57



idézitéssel lereagalni. Altalanos probléma volt az a fajta Kitettség, melyet globalisan a
gyartok tapasztaltak az 0sszetett gazdaséagi folyamatok eredményeként, mely altal egy
¢lesen elvalaszthato tulkereslet, majd tulkinalat idészaka kiilonithetd el az elmult 3 évben
és jelenleg is erésen a talkinalat érzékelhetd vilagszinten, még akkor is ha néhany Eurdpai
Unids orszégban, mint hazankban is a kereslet tovabbra is magas, a kerékparos
fejlesztések és az emberek szokdasainak megvaltozdsa miatt, azonban a vilagszintli
akciozasok és leertékelések még a stabil hazai piacon is megteszik lenyomatukat, mivel
az Europai Unids szabad kereskedelem jegyében ez er6sen hatassal van a hazai vasarloi
szokasokra és a varalok elvarasaira az arakat illetden. Ezt az éles kontrasztot elképzelhetd,
hogy csokkenteni lehetett volna jobb elérelatassal, kiegyensulyozottabb termeléssel, a
raktarkapacitdsok novelésével, azonban azt is latni kell, hogy olyan vilagméretii
folyamatok is kozrejatszottak ebben, mint egy teljesen bizonytalan ideig tartd és
Kiszamithatatlan intenzitassal pulzél6 globalis pandémia és annak ut6hatésai, vagy egy
tobb évtized Ota példatlan hdbor( Eurdpédban, és az azutini gazdaségi es politikai
polarizalédasa a vilagnak. Arra nem voltak felkészulve a gyartok, hogy olyan dolgokkal
kell majd megklzdenillk, mint egymasra licitalva, versenyhelyzetben lekotni
szallitmanyozéasi  kapacitasokat, vagy az eddig széles valasztékot Kinalo
alkatrészbeszallitok termékeiért egymassal versengeni, akar er6s arversenyt is vallalva.
Jelenleg a valtozasok igazan mas irdnyba mutatnak, a tarolasi, készletezési gondok, és a
folyamatos akcidzas ismét a vasarloknak kedveznek, akik ki is hasznaljak a jobb
lehetdségeket, szélesebb kinalatot, igy biztos hogy a kdvetkezd évek éles kiizdelmet fog

jelenteni a Specialized-nak és a tobbi gyartonak.

A hazank példajabol levonva a kovetkeztetéseket tébb olyan faktor is van, ami a
gyartoknak versenyel6nyt tud jelenteni, ezaltal pedig stabilabb és kiszamithatobb jovot
hozni. Az els6 ilyen a tovabbra is az innovaciora és a termékfejlesztésre valo torekvés,
mivel a Covid alatt rengeteg Uj gyarto Iépett be a piacra, €s rengeteg olyan nagy tokével
bird befektetd invesztalt a kerékpariparba, akik egy esetleges tulkinalati idészakban
kdnnyen Oriasi ledrazasokat tudnak eszkdzolni a gyors eladasdszténzés érdekében, igy az
arversenyben konnyti elbukni. Ezt az innovativ termékekkel, a magasabb mindséget
keresd vasarlok kiszolgalasaval, és igy a kevésbé arérzékeny vevoket megszolitva lehet
kikiiszobolni, mely egyértelmilen jol sikeriilt a Specialized-nak, hazankban és

vilagszinten egyarant.
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A masik ilyen szempont amit a stabilabb eladidsok és az egyenletesebb és
kiegyensulyozottabb eladasokért lehet tenni az lehet, ha a kerékpargyarté cégek olyan
marketing stratégiat alkalmaznak, mellyel elsdsorban az emberek szamara probaljak meg
a kerékparozast fontosabbé tenni, hogy az arra elkoltott 6sszegek kevésbé fuggjenek az
olyan Kiszamithatatlan tarsadalmi és gazdasagi behatdsoktdl, melyeket minden
komolyann tarsadalmi vagy szociologiai elemzé a kovetkezé évtizedekre prognosztizal.
Ilyenek lehetnek a habordk, a kdrnyezetszennyezés es az eghajlatvaltozas, vagy az ezek
miatt végbemend demografiai és nepességvaltozasok, esetleges jarvanyok, tarsadalmi
szokasok, mint példaul a mesterséges intelligencia vagy a virtulis valosag és azokhoz
kapcsolodd kikapcsolddasi eszkdzok térnyerése. A kerékparozés elterjesztése a
korményokkal és csak tarsadalmi szerepvallalassal egyiittesen teheté meg, és nagyon
fontos része lehet hogy a kerékpéaros infrastruktira fejlodjon és a kerékparozéashoz
sziikséges egyéb kiszolgald szolgaltatasok elérhetéek legyenek széles korben, mint
példaul a tomegkozlekedésen vald kerékpéarszallitds, a szervizpontok, a kerékparos
oktatas fiatalkorban, vagy az iskolai kozosségi programokba val6 bevonasa a
kerékparozésnak. A Specialized mindig is nagyon erds volt ebben, de a jelenleg meglévo
nagy készletekbdl az eddigiecknél is tobb karitativ és egyéb tarsadalmi projektet
tdmogatnak, mellyel még ink&bb az emberek életébe tud férkézni a kerékparozas rome.
Tovabba a Specialized az elmult években arra is nagy hangsulyt fektet, hogy a
kerékparkinalatban mar az egészen piciknek valo6 futdbicikliktél a specialis igényekre és
akar a legmagasabb szinteken val6 versenyzésre is alkalmas csucs kerékparokig olyan
folyamatos termékkinalatot biztositson, mellyel a felnovo kisgyermek barmelyik
életszakaszaban is van, barmelyik kerékparos szakagra is legyen éppen a legnyitottabb,
megtalalja a marka kinalatabdl a sajat maganak megfelel6 termeket, igy a legmagasabb

lojalitast tudja elérni a kerékparsport szeretetének jegyében felnovo fiataloknak.

A kerékparipar mindenesetre messze jobb reményekkel allhat a jovOhoz mint a
pandémia el6tt, mivel a pandémia rengeteg negativ szocialis, gazdasagi, politikai hatasa
mellett megkérddjelezhetetleniil pozitiv hatast gyakorolt az emberekben a fiiggetlen,
0nallo, tomegektdl és politikatol mentes sportolasra, a szabadidé mindségi eltoltésére, €s
az ezekre valo pénzugyi raforditasra valo igényessegben és akaratban. A kihivas most az
a gyartok szamara, hogy olyan stabil es kikeriilhetetlen résszé épitsék a kerékparozast az

emberek életében, mely kevésbé fog reagalni a minket koriilvevd gazdaséagi, politikai
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tényezokre, és mely mind kikapcsolodas, mind kozlekedés terén az életlik egyik

alappillérje lesz.
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TARTALMI KIVONAT

A szerz0 a szakdolgozatban a kerékparipar, azon beliil is a Specialized Bicycles Company
nehézségeit mutatja be melyeket a Covid-19 jarvany soran, és azutan tapasztaltak, és az
ezekre a nehézségekre adott valaszokat a marketing stratégia vonatkozasaban. A
szakdolgozat els6 felében részletesen bemutatja, milyen elméleti hattere van a marketing
stratégia kialakitasdnak, majd a méasok részben atfogd képet ad a kerékparipart sujtd
kihivasokrdl, és arrél, miként reagaltak a cégek erre. Bar a dolgozat kiemeli a Specialized
Bicycles Company céget, am mivel az iparagon belil mindegyik nagy cég hasonlo
valtozasokon ment keresztil, igy atfogoan is vizsgalja a kérdéskort a tobbi nagy iparéagi
cégre vonatkoztathatdan.

SUMMARY

In this thesis, the author is making a research on the cycling industry and its marketing
strategies during and after the Covid-19 pandemic, highlighting Specialized Bicycles
Company. In the first half of the thesis, he go into the details of building and developing
the elements of the marketing strategy in general. Later, he highlights the challenges of
the whole cycling industry and what marketing response the industry had to successfully
stand the challenges. Although the thesis focuses on Specialized Bicycle Co, it gives

global insights to the pandemic hit cycling industry’s biggest performers, in general.
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