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Abstrakt

Bakalarska praca je zamerana na "Néavrh zdokonalenia marketingového mixu
spolo¢nosti” Zepelin, s.r.o. anasledne na navrhy pre upravenie, zdokonalenie
marketingového mixu. Teoreticka Cast’ prace sa zaobera marketingom, marketingovym
mixom, marketingovou komunikdciou a prostredim. Praktickd cast’ je venovana
navrhom ku zdokonaleniu marketingového mixu a ich aplikacii. Spolo¢nost’ Zepelin,
s.r.0. sa zaoberda vyrobou a predajom stanov, plachiet, pristreSkov a textilnych

nafukovacich predmetov.

Klacové slova
Marketing, marketingovy mix, komunikacny mix, produkt, propagacia, cena, SWOT

analyza

Abstract

This bachelor thesis is focused on the "Proposal to improve the marketing mix of the
company" Zepelin, s.r.o. and consequently on proposals for adjusting, better said
improving the marketing mix. The theoretical part deals with marketing, marketing mix,
marketing communication and business environment. The practical part is about the
design of an improved marketing mix and its application. The company Zepelin, s.r.o. is

engaged in the manufacture and sale of tents, sails, shelters and inflatable textiles.

Key words
Marketing, marketing mix, communication mix, product, propagation, price, SWOT

analysis
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Uvod

Téma pre bakalarsku pracu bola vybratd na zaklade doélezitych faktorov

kvalitného podniku ako je marketing, konkrétne marketingovy mix spolo¢nosti a
dolezitost’ uspokojovania potrieb zakaznika a jeho priani.
Dal§im dolezitym faktorom pri vybere témy bolo prostredie podniku, s ktorym som
bola dostato¢ne oboznamena. Jedna sa o slovensky podnik Zepelin, s.r.o., kde som
nadobudla potrebné¢ znalosti prostrednictvom Strnastdiiovej praxe, ktoré som
v podniku absolvovala.

Spolocnost’ Zepelin, s.r.o., pre ktora je ureny tento navrh je slovenskym
podnikom, ktory sa zaobera vyrobou plachiet, stanov, pristreSskov a textilnych
nafukovacich predmetov a jej predajom pre domaci aj zahrani¢ny trh. Spolo¢nost’
pOsobi v strojarenskom priemysle, kedZze sa jedna o tazké konsStrukcie danych
stanov, plachiet a textilnych nafukovacich predmetov. Podnik je zavisly od
zahrani¢nych odberatel'ov, ale aj od ro¢nych obdobi, kedy dopyt jednoznacne
narasta hlavne pocas jarnych a letnych mesiacov.

Praca sa rozdeluje do troch hlavnych kapitol. Prva cast’ je s teoretickym
zameranim na vychodisk4 marketingového mixu, kde objasfiujem jednotlivé pojmy
ako su marketing, marketingovy mix alebo marketingova komunikacia. V druhej
kapitole sa venujem charakteristike a predstaveniu podniku, taktiez popisu jeho
stucasného stavu. Posledna Cast’ je prakticka, kde sa zameriavam na produkt, cenu,
distribuciu a marketingovii komunikaciu firmy.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je priblizit’ fungovanie spolo¢nosti Zepelin, S.r.0.
na slovenskom aj zahrani¢nom trhu, predovSetkym preskiimat’” marketingovy mix
spolo¢nosti, jej slabé a silné stranky, prilezitosti alebo hrozby, ¢iZe zhodnotenie
SWOT analyzou a na zaklade zistenia Udajov vyhodnotit' a vytvorit navrhy

s odporu¢enim, ktorymi by sa spolo¢nost’ mohla do budtcnosti in§pirovat’.
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Teoretické vychodiska prace

Zaverecna bakaldrska praca bola vypracovand na zéklade dokladnej literarnej
reSersi roznych publikacii, na zédklade ktorych mi bolo umoznené napisat’ tiito zaverecnu
bakalarsku pracu. Uvadzané a reflektované s v nej ndzory mnohych autorov, ktoré¢ nam

boli napomocné pri tvorbe tejto prace, od ktorych sme sa mohli odrazit’.

V teoretickej Casti st predstavené dolezité informacie, fakty a pojmy pre pochopenie
analytickej Casti prace a taktiez vlastny navrh autora na rieSenie problému, s pripadnymi
odporucaniami pre dant spoloCnost do buducna. Teoretickd cast’ je objasnena

v zakladnych faktoch, je viak prehibena v oblastiach, ktorymi sa spoloénost’ zaobera.

1.1 Marketing

Marketing ma mnoho podob a mnoho definicii, avSak tou najddlezitejSou je, ze
marketing sa zaobera identifikaciou a uspokojovanim potrieb zakaznika. Ide o zistenie
danej medzery na trhu a nasledne jej zaplnenie k tomu, aby zakaznik mal vSetko po com

t0zi.

Marketing uz davno nie je len predaj a reklama ako si mnoho l'udi mysli. Patri tam cela
rada tloh a procesov. Zacina to ulohou, ktorti vypracuju manazéri, aby zistili potreby
zakaznikov, ich rozsah aintenzitu ataktiez aj ziskovost. Nasledne to pokracuje
marketingom, ktory sa pocas celej doby Zivotnosti produktu snazi udrzat’ stalych
zdkaznikov a prildkat novych zdkaznikov. Je to o neustalom vylepSovani procesu,
rozSirovani dosahu, vykonu, vysledkov a nésledne zopakovania tohto uspechu. Ide

0 premenu sukromnej alebo spolocenskej potreby vo vynosnu podnikatel'skt prilezitost'.

Ciel’ marketingu je poznat’ a chéapat’ zdkaznika a jeho potreby tak dobre, aby vyrobok
alebo sluzba odpovedala presne jeho poziadavkam a potrebam, aaby sa produkt
predaval sam. Taktiez by sa dalo povedat’, ze hlavnym stredom celého marketingu je

zakaznik.

Zakladna marketingové koncepcia je proces jednotlivych konceptov marketingu.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008, s. 40. Expert (Grada). ISBN: 978-
80-247-2690-8
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Patria tam:

e potreby, priania a dopyt — radia sa sem existen¢né potreby ako st voda, jedlo,
vzduch, ubytovanie, oblecenie, ale tiez napr. vzdeldvanie, odpocinok, zabava,
ktoré sa po zamerani na Specifické predmety menia na priania. Dané priania
apotreby sa liSia, st utvarané nasou spolo¢nostou. Dopyt st priania po
konkrétnych vyrobkoch, za ktoré st zakaznici ochotni zaplatit’.

e vyrobky, sluzby ainé produkty — vytvarané spolo¢nostami ako reakcia na
potreby zakaznikov.

¢ hodnota a uspokojenie potrieb zakaznika — zakaznik si vybera produkt, ktory mu
prinesie najvicsie uspokojenie, jeho produkt bude mat’ najvyssiu hodnotu, Cize
sucet hmatateI'nych a nehmatatel'nych vyhod a s nimi spojenych nakladov.

e zmena, obchodné vztahy, vztahy so zdkaznikom a d’al§Simi subjektami —
komunikacia, prepojenie kanalov medzi roznymi subjektami trhu, kam patria —
podniky, dodavatelia, zdkaznici.

e trhy — je potrebné si uréit’ trh, na ktory vstupujem ¢&i uz ako spolo¢nost’ alebo
zakaznik. Trhy sa rozdelujii zréznych hladisk, ¢i uz z izemného hladiska,

z vecného hl'adiska alebo kvantitativneho hladiska.?

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 38 - 45. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Potreby,
pFani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

T arketmgove
koncepce

Hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho

potieb a prani,
kvalita

pbchodni vztahy,
vztahy '
se zakaznikem
a dalsimi
subjekty

Obrazok 1: Zaklady marketingovej koncepcie®

1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing ma taktiez vela vyznamov ako aj obecny pojem

marketing.

Medzi zékladné pojmy strategického marketingu zarad’'ujeme marketingovu stratégiu,
ktora vyjadruje zakladné ciele, ktoré chce podnik dosiahnut’ v dlhodobom casovom

obdobi v oblasti marketingu, tak aby pomocou marketingovych c¢innosti naplnila

strategické obchodné ciele a dosiahla konkuren¢nej vyhody.

Proces strategického riadenia marketingu je plynulym procesom sti¢asne prebiehajucich

strategickych marketingovych ¢innosti ako st marketingové stratégie, marketingové

strategické analyzy alebo kontroly pre dosiahnutie marketingovych ciel'ov.

Jednym z d’alich pojmov je, Ze strategicky marketing je vyvojova faza marketingu. 4

8 HALEK, Vitézslav. Zdklady marketingové koncepce. In: halek.info [online]. 2021. [cit. 2021-12-05].

Dostupné z: https://halek.info/marketing/prednasky.
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Taktiez to je proces zladenia silnych stranok podnikov so skupinami zakaznikov,
ktorym podnik méze slazit. Proces, ktory ovplyvituje celkovy smer a budicnost’ firmy,
a preto je pre tento proces potrebnd znalost’ mikroprostredia, makroprostredia a danych

trhov.

Jednoznacné znaky strategického marketingu st zameranie sa na budicnost’, budicich

zakaznikov, buduce potreby a dopyt a na buduce ¢innosti podniku.

Strategicky marketing stvisi s rozhodovacimi procesmi vrcholového managementu
podniku. Je plne ststredeny na zakaznika a premysla 0 jeho zakladnych potrebach a ich

vyvoja.®

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008, s. 58-61. Expert (Grada). ISBN:
978-80-247-2690-8

S HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 8-9. C.H.
Beck pro praxi. ISBN 978-80-740-0120-8.
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(2) Diverzifikace || strategickeho | ™ Koncepce
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|
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|
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strategie konkuren¢nich uspéchu
(2) Globalizagni __» aglobalizaénich |, = Zahrnuti
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# Dynamicka
koncepce
J
Interakeni Marketingova Evoluéni
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Strategickeé = a implementace B2 Management
aliance a spojeni strategie

Obrazok 2: Strategicky marketing jednotlivych 10-ro¢i ©

8 MEFFERT, Heribert. Marketing & management. Pielozil Véra VAVROVA, pielozil Gustav TOMEK.

Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-329-4

15




1.3 Marketingovy mix 4P

Subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré podnik vyuziva k upraveniu
ponuky podla cielovych trhov. Marketingovy mix, st vSetky nastroje, ktorymi

spolo¢nost’ moze ovplyvnit’ ponuku po svojom produkte.
Medzi najhlavnejSie sposoby patria tieto 4, oznacované aj ako 4P:

e produkt — produktova politika
e cena-— cenova politika
e miesto — distribu¢na politika

e propagécia — komunika¢na politika.

1.3.1 Produkt

Produkt predstavuje jednu z najdolezitejSich zloziek marketingového mixu,
predstavuje to danu vec, ktord dokdze uspokojit’ zdkaznika. Z pohl'adu marketingu to
nie je len enormné mnozstvo vyrobkov a sluzieb, ale aj Gzemie, organizéicie, osoby,

sluzby alebo myslienky.
Maju obrovsku rozmanitost’ a preto ich méZeme delit”:

e podl'a hmotnej podstaty
—  hmotné
— nehmotné
e podla zivotnosti
— produkty kratkodobej spotreby
— produkty dlhodobej spotreby
e podla typu zakaznika
— spotrebné produkty
o produkty zdkladného dopytu
o produkty prileZitostného dopytu
o produkty zvlastneho dopytu
o produkty neuvazené
— produkty urcené na spracovatel'ské a investi¢né ucely

o produkty investicného charakteru

16



o prisluSenstvo — doplnkové premiestnitel'né zariadenia
o material a polotovary

o suroviny

o pomocny material

o sluzby.’

1.3.2 Cena

Je suma, ktoru zakaznik zaplati za produkt. Je to zdroj prijmu, ale taktiez

prostriedok, o ktory prichadzame pri jeho vymene za potrebny tovar.
PodrobnejSie rozdelenie cien:

e interné faktory tvorby cien:
— ciele marketingu
— stratégia marketingového mixu
— organizacia tvorby cien v podniku

e externé faktory tvorby cien

trh a dopyt

konkurencia

ekonomické faktory

politické a pravne faktory

e metddy tvorby cien

nakladovo orientovana cena

dopytovo orientovana cena

hodnotovo orientovana cena

cena zalozend na konkurencii.

Podl'a Kitu® 0 cendch rozhoduju interné a externé faktory. Interné faktory zahriiuju

tvorbu stratégie a marketingovych cielov podniku, ndklady a organizaciu tvorby cien.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 38 - 45. ISBN 978-80-
247-1545-2,

8 KITA, Jaroslav a kol. 2002 Marketing. Bratislava: Iura Edition, 2002. s. 229. ISBN 80-89047-23-8.
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Externé faktory predstavuju charakter trhu a dopytu, konkurenciu a ostatné faktory
prostredia.

Toto rozdelenie nie je najdolezitejSie, ked’Ze interné faktory ovplyviuju aj iné veci ako

napriklad podmienky trhu préce alebo nakupny trh.

Faktory rozhodovania o cenach

Inte_rné faktor:y Externé faktory

m ciele marketingu m charakter trhu

B stratégia . dopytu
marketingového Rozhodo'vz;nle m konkurencia
mixu 0 cenac ® ostatné faktory

®m naklady prostredia

B organizacia
tvorby cien

Kurz Zéklady marketingu 21.-22. maj 2007

Obrazok 3: Faktory rozhodovania o cenach®

1.3.3 Distribucia (miesto)

Je  vytvorenie  ariadenie  prevozu  produktu od  vyrobcu  ku
kone¢nému spotrebitel'ovi. Suhrn operacii zameranych na zjednoduSenie pristupu

jednotlivych vyrobkov ku spotrebitelovi.

Inak nazyvana aj ako dostupnost. Jednd sa o proces, akym sposobom sa dostane tovar

ku zakaznikovi.

9 KITA, Jaroslav a kol. 2002 Marketing. Bratislava: lura Edition, 2002. s. 229. ISBN 80-89047-23-8
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Pozname dva typy:

e priamu

e nepriamu.

Priama distribucnd cesta. Je to priamy predaj tovaru od vyrobcu ku kone¢nému
spotrebitel'ovi. M6Ze sa tam zaradit’ napr. predaj priamo na mieste produkcie — pekarske
vyrobky, zelenina, ale aj predaj vo vlastnych predajniach, predaj prostrednictvom

internetu alebo katalogu.

V pripade nepriamej distribuénej cesty je realizacie produktov zapojeny jeden alebo

viac sprostredkovatelov.

Zakladné 2 typy sprostredkovatel'ov st velkoobchodnici a maloobchodnici. Nakupia
tovar za dané ceny, ¢im sa stavaju ich vlastnikmi a neskor tovar mézu predévat’ za

vlastné zvySené ceny produktov.

Dal§im typom s obchodni sprostredkovatelia, ktori nenakupuju tovar, iba jednaju

V mene vyrobcu.

Pri distribacii st potrebné d’alSie podporné spolocnosti ako st napr. prepravné firmy,

spolo¢nosti, ktoré zabezpec€uju skladovanie, reklamné agentiry, banky a iné.

Distribu¢né cesty - su to formy organizacii pohybu produktov od vyrobcu

k spotrebitel'ovi.
Plynuly tok tovaru zabezpecuju aj tieto funkcie:

e Vyskum trhu
e Propagicia odbytu
e Ziskavanie kontaktov

e Transformacia sortimentu®®

0 KITA, J. a kol. 2002 Marketing. Bratislava: lura Edition. 2002. s. 411. ISBN 80- 89047- 23-8
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1.3.4 Propagacia (marketingova komunikéicia)

Ulohou komunikacie je ovplyvnit' spravanie zakaznikov a presvedcit ich, ze

produkty su tie najlepSie na trhu, ktoré dany spotrebitel’ potrebuje.

Cinnost’, ktora oboznamuje kIi¢ovych zakaznikov o vlastnostiach a vyhodach produktu
¢i sluzby. Zahriiuje Cinnosti, ktoré poukazuju na prednosti produktu a maja za tlohu

presvedcit’ cielového zakaznika o jeho kupe.

Marketingova komunikacia udrzuje kontakt medzi vyrobcami atrhom ato
prostrednictvom komunikaénych néstrojov, aby zakaznik vedel o produkte, ktory ma

uspokojovat’ jeho potreby, o jeho kvalite a mieste predaja.

Taktiez je dolezité mat spdtni vizbu, obojstranny proces, kedy sa vyrobca pyta
zakaznika na jeho spokojnost s produktom, na pripadné vylepSenie a korigovanie

parametrov produktu ¢i sluzby. Ciel'om je udrzat’ si vzajomny vztah so zakaznikom.
Ciele marketingovej komunikécie:

e poskytnutie informacii — informovat’ trh, zdkaznika o dostupnosti vyrobku ¢i
sluzby
e vytvorenie a stimulovanie dopytu — zvysenie dopytu po znacke vyrobku alebo

sluZbe, prostrednictvom stimulov z oblasti kratkodobej posobnosti.
Diferencovanie produktu, firmy — odlisenie produktu, firmy od konkurencie

e doraz na uzitok a hodnotu produktu — potreba ukéazat vyhodu, ktora prinasa
vlastnictvo produktu alebo prijem sluZieb napriklad tym, Ze spolo¢nost
poskytuje dodatkovy Standard sluZieb podl'a Specifickych priani zdkaznikov.

e ziskanie audrZanie si lojality zdkaznikov — voci znacke podniku. Ako tvrdi
Zyman, lojalni zdkaznici st najlepsi zdkaznici. Pre lojalneho zédkaznika prestava

byt’ cena urujucim motivaénym faktorom.
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1.4 Dudia

Interny marketing je oblast’ tykajuca sa celého podnikového prostredia
a prakticky jej vSetkych cinnosti, ktord sa tyka predovSetkym l'udi. Cudia zastupuju
posobenie marketingu vnutri podniku a skuto¢nost, Ze zamestnanci si pre uspech

spolo¢nosti nevyhnutnou sucast’'ou.

Cielom je rozvijat firemna kultiru, zlepSovat interni aj externi komunikaciu,
uspokojovat’ individualne potreby a zaujmy zamestnancov a formovat dobré
medziludské vzt'ahy. Zabezpecuje, aby boli zamestnanci stotozneni s marketingovymi
cielmi a stratégiou spolo¢nosti aaby boli dostatocne informovani a motivovani.
Marketing, marketingova stratégia alebo cenové politika mozu byt hocijako vyborné.

Avsak marketing bude vzdy len taky dobry, ako st interni zamestnanci podniku.!

1.5 Marketingové prostredie

Prostredie, v ktorom sa odohrava marketing a fungovanie celého podniku.
Sklada sa z roznych Cinitel'ov, ktoré ovplyvituji schopnost’ podniku prispdsobovat’ sa
im. DoleZitou tlohou je pozorovat’ marketingové prostredie, ktoré je neustdle meniace

sa, prinasa rozne nove hrozby ale aj nové prilezitosti.

Deli sa na makroprostredie a mikroprostredie.

(a) Makroprostredie
Vonkajsie prostredie, v ktorom podnik posobi.
Rozdel'ujeme:

e demografické — zaoberd sa 'ud'mi, obyvatel'stvom z hl'adiska hustoty, osidlenia,
rozmiestnenia, veku, pohlavia, rasy, zamestnania a ich zmeny

e ckonomické — ovplyviuje ktipnu silu spotrebitelov a ich ndkupné zvyky

e prirodné — surovinové zdroje, ktoré tvoria nevyhnutné vstupy do vyrobnych

procesov a maju vplyv na aktivity marketingu

11 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 51-52. ISBN 978-80-247-4150-5.
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e technologické — velmi rychlo meniace sa prostredie, je charakterizované
rychlymi technologickymi zmenami, vysoky rozpocet na vedu a vyskum

e politické — legislativa, organy Statnej spravy

e kultirne — faktory, ktoré ovplyviuji zdkladné hodnoty spolocnosti, zaluby

a spravanie.

(b) Mikroprostredie

Prostredie, ktoré¢ zahrniuje podnik, distribu¢né kandly, spotrebitel'ské trhy,

prirodné vplyvy, konkurencia a verejnost’.
Rozdelenie:

e interné¢ — podnik a jeho organiza¢na Struktira
e externé — vytvara podnikovy trh, ktory tvoria zékaznici, dodavatelia,

marketingovi sprostredkovatelia, konkurenti a verejnost’.!?

1.5.1 SWOT analyza

Je to celkové zhodnotenie slabych asilnych stranok podniku a taktiez ich

hrozieb a prilezitosti. Skima a kontroluje vonkajsie a vntitorné marketingové prostredie.

Na zéklade tychto dat, ktoré spracuje SWOT analyza, urcuje d’alej kam by sa firma
mala zamerat, tym Ze poukazuje na kl'icové silné a slabé stranky spolo¢nosti a taktiez

na prilezitosti a hrozby, ktorym podnik celi.
Analyza externého prostredia

Povinnost'ou podniku je neustale kontrolovat’, analyzovat’ a zbierat’ data ohl'adne
makroekonomickych sil a vyznamné faktory mikroprostredia, ktoré ovplyviiuju

schopnost’ dosahovania zisku.

Externé faktory su tie, nad ktorymi ma spolo¢nost’ ve'mi malt alebo Ziadnu kontrolu.

Je dolezité rozpoznat' hlavné prilezitosti a hrozby, ktorym spolo¢nost celi. Je to

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 127 - 160. ISBN 978-
80-247-1545-2.

22



potrebné pre dopad firmy, manazér by mal predvidat tieto dolezité trendy, ktoré mézu

mat’ dopad na spoloc¢nost’, i ked’ ich nemoze bezprostredne ovplyvnit’:

e prilezitosti

e hrozby.
Prilezitosti

Prilezitosti su externé anapomocné faktory, nad ktorymi spolo¢nost” nema
kontrolu. Su to stcasné alebo budtice podmienky v prostredi, ktoré s priaznivé pre
vystupy organizacie. St to potreby azaujmy zakaznikov, ak ma spolo¢nost’ dobré
predpoklady uspokojit so ziskom. Slizia ktomu, aby spolocnost’ pravidelne
analyzovala trh a snazila sa predvidat’ jeho dianie i ked’ ho neméze Uplne ovplyvnit.
Prilezitosti prindsaju potencidlny 0zitok pre firmu, mézu ziskat’ konkurenéné vyhody
alebo finan¢né prostriedky. Nachadzaji sa tam, kde moze spolo¢nost’ vdaka svojim

silnym strankam vyuzit’ zmeny v okolitom prostredi vo svoj prospech.
Medzi prilezitosti patri:

e jednoduchy vstup na nové trhy

e moderné trendy v technoldgiach

e podporné programy EU a iné nadaéné a grantové ponuky

e nenasyteny spotrebitel'sky trh na doméacom aj zahrani¢énom trhu
e nové moznosti na medzinarodnych trhoch

e vol'na a flexibilna pracovna sila.
Hrozby

Hrozby su externé a Skodlivé faktory, nad ktorymi spolo¢nost’ nemé kontrolu.
Hrozby st vyzvy, ktoré vznikli na zdklade nepriaznivého trendu alebo negativnej
udalosti vo vonkajSom prostredi. Su to sucasné alebo budice podmienky v prostredi,
ktoré su nepriaznivé pre vystupy organizacie. Je dolezité, aby manazér posudil a urcil
jednotlivé hrozby, potencialne Skody a zistil ich riziko, ktoré méze spdsobit’. Mal by sa
nan zamerat’ a vypracovat’ plan, ako sa vysporiadat’ a eliminovat’ dané riziko, aj ked’ ho
nemdze uplne ovplyvnit. Je potrebna dokladna analyza prostredia a okolia trhu, na

ktorom sa spolo¢nost’ pohybuje.
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e konkurencia zo strany producentov s niz§imi nakladmi

e silné postavenie klI'iCovych konkurentov

e zmeny V legislative

e volny vstup zahrani¢nych konkurentov na domaci trh

e tlak zo strany distribu¢nych kanalov

e odliv vysokokvalifikovanej pracovnej sily do zahranicia

e Schengensky priestor z dovodu viacésej konkurencie na trhu, volny vstup
zahrani¢nych konkurentov na domaéci trh , tym aj vécSia dostupnost’ tovaru,
ziadne alebo minimalne restrikcie na hraniciach Schengenského priestoru ako
U hranic mimo Schengenu

e nepriaznivy vyvoj menovych kurzov

e pomaly rast trhu.®
Analyza interného prostredia

Tak ako je potrebné ndjst’ spravnu prilezitost’, je aj vel'mi dolezité ju spravne

vyuzit'. Preto kazdé spolo¢nost’ musi zhodnotit’ svoje interné silné a slabé stranky.

Spolo¢nost’” nemusi napravovat’ vsetky svoje slabé stranky, mdze sa zamerat’ na
prilezitosti, ktoré su jej zrejmé a ma na ne predpoklady a spravne prednosti. Ale taktiez
sa moze zamerat’ na prileZitosti, pri ktorych urcité znalosti bude musiet’ eSte len ziskat

a objavit’.
Silné a slabé stranky
Silné stranky:

e dostatok finanénych zdrojov
e kvalifikovana pracovna sila
e vel'mi vyhodna geografickd poloha v ramci regionu

e uspory z rozsahu.
Slabé stranky:

e zastaralé vyrobné zariadenia

13 Swot analyza. Euroekonom. [online] © 2004-2021 Euroekonom.sk [cit. 2021-11-20] Dostupné z:
https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/
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e nejasny strategicky zamer
e absencia marketingu pre regionalne produkty

e nevyuzité kapacity.**

Interna analyza

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Externd analyza

Obrazok 4: SWOT analyza (vlastné spracovanie)™®

Ciele

Ciele musia byt konkrétne. Vac¢sina podnikov sleduje ciele, akymi su ziskovost,
rast trzieb, zvySenie trzného podielu, inovacie, povesti a redukcia rizika. Podnikatel'ska

jednotka nastavi tieto ciele a d’alej podl'a nich riadi svoje aktivity.

e Musia byt hierarchicky zoradené od najddlezitejSich k najmenej dolezitym.
e C(Ciele by mali byt kvantifikovatel'né, kedykol'vek je to mozné.
e Ciele by mali byt realistické.

e Musia byt konzistentné.

TaktieZ medzi doleZité rovnovahy patri porovnanie kratkodobého a dlhodobého zisku,

ziskové a neziskové ciele alebo staly trh verzus rozvoj novych trhov.

14 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 97 - 99. ISBN 978-
80-247-1545-2.
15 Zdroj: vlastné spracovanie
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1.5.2 PEST analyza

Analyza politickych, ekonomickych, socialnych a technologickych faktorov. Je
to strategicky audit vplyvov makroprostredia, ktoré zahriiuje vplyvy a situéacie, ktoré

firma svojimi aktivitami nemoZze alebo len vel'mi obtiazne méze zvladnut'.

Analyza prostredia je dolezitd pre poznanie externého okolia, V ktorom spolo¢nost’
pOsobi. Identifikacia zmien, trendov alebo hrozieb, ktoré sa nachadzaju v okoli a mozu

mat’ vplyv na podnik a ako na ne podnik zvladne reagovat’.
Delime na:

Politické prostredie — medzi tieto faktory patri napr. politicka stabilita, legislativa
regulujica podnikanie, ochrana spotrebitelov, danova politika, pracovné pravo,

predpisy Eurdopske tnie, atd’..

Ekonomické prostredie — jednd sa o monetarnu politiku, HDP, ekonomicky rast,

menové kurzy, inflaciu, nezamestnanost’ alebo $tatne vydaje

Socialne prostredie — patri sem napr. faktor rozdelenia prijmov, spotrebné zvyky
kupujucich, demografické faktory, vzdelanie, chovanie Zien a muzov, zmeny zivotného

Stylu

Technologické prostredie — kategoria do ktorej zahriiujeme napr. internet, satelitné

komunikdcie, vyrobné technologie, nové objavy, patenty, $tatne vydaje na vyskum.®

16 MAJCHRAKOVA, D. Analyza vybrané firmy. Brno: Vysoké uéeni technické v Brng, Fakulta
podnikatelska, 2011, s. 13-14. Vedouci diplomové prace Ing. Martin Pernica, Ph.D
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POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostredi

P
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti &« PEST > - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi pen¢z v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezamé&stnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijmu
- uroven vzdélani

- zivotni hodnoty

Obrazok 5: Pest analyza®’

1.5.3 Porterov model 5 konkurenénych sil

Michael Eugene Porter je autorom analyzy piatich konkurenénych sil. Definoval

pat’ sil, ktoré ovplyviiuji podnik a podnikanie. Je to spdsob analyzy sektora a jeho rizik.

Model je zamerany na analyzu rizika vstupu potencialnych konkurentov, rivality medzi
uz existujicimi podnikmi, silu odberatelov a dodavatelov a hrozby substitu¢nych
vyrobkov. Model je vytvoreny na zaklade piatich sil, ktoré najviac ovplyviiuja

konkurenéné prostredie a to su:

rivalita existujiicej konkurencie
e hrozby potencialnej konkurencie
e Vyjednavacia sila dodavatel'ov

e Vyjednavacia sila odberatelov

e hrozby substitutov.8

17 BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldiich SULER. Management. Brno: Computer Press,
© 2006. ISBN 9788025103968.

18 Five forces analysis tutorial. Visual Paradigm [online] © 2020. [cit. 2021-11-20] Dostupné z:
https://www.visual-paradigm.com/tutorials/five-forces-analysis-tutorial/

27



Rivalita existujucej konkurencie

Je dand mnozstvom a velkostou podnikov aodvetvi. Existuje tu cenova
konkurencia, ktora vznika pri silnej konkuren¢nej sile, kedy podniky znizuja ceny
produktov a sluzieb. V pripade, Zze je konkurencna sila slaba, podniky mozu zvysit

ceny.

Pri necenovej konkurencii je dolezité sa zamerat’ na kvalitu svojich vyrobkov a sluzieb.
Podniky sa m6zu zameriavat’ na kvalitu, sluzby, reklamu alebo inovacie, ktoré podniky
zavadzajt, ¢o vedie ku zlepSeniu kvality vyroby a ku samotnému zlepSeniu produktu.

Budujt si doveru u novych ale aj stalych zakaznikov.
Potencialna konkurencie

Zahrnuje podniky, ktoré eSte nepdsobia v danom odvetvi. Potencidlna
konkurencia je hrozba, ktora nepredstavuje riziko v sucasnosti, ale méze predstavovat’
riziko do budtcna. Ich cielom je ¢o najrychlejSie ziskat' co najvacsi podiel na trhu
a upevnit’ si tym svoju poziciu. Tymto znizuju zisky ostatnym podnikom v odvetvi, ¢im

sa zvySuje konkurenény boj.

Hrozba zéavisi od prekdzok vstupu a reakcie podnikov na novy vstup. Prekazky st
ekonomické, marketingové, prevadzkové a d’alSie podmienky prislusnej podnikatel'skej
oblasti, ktorymi zriadené podniky uz presli. Zamedzenie vstupu zavisi aj od bariér
vstupu na trh, ktoré zabrania novému podniku presadit’ sa v danom odvetvi, atym
moznost’ vstupenia novej konkurencie na trh, ovplyvnenia ceny a pontikaného mnozstva

vyrobku alebo sluzby.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodavatelia predstavujii hrozbu, pokial’ sa snazia o zvySovanie cien, kedy
podnik musi prejst na nizsiu kvalitu vyrobkov alebo musi pristipit’ na zaplatenie
zvySenej sumy. Naopak slabi dodavatelia davajii podniku moznost znizit' ich ceny

vstupov a pozadovat’ ich vyssiu kvalitu.

Pokial’ je dodavatel’ na trhu vel’kym a vyznamnym, pricom na trhu je obmedzeny pocet
dodavatelov, znamena to, Ze jeho vyjednavacia sila je velka. Dalej zilezi na

vzdialenosti od dokonale konkurenéného trhu, ¢im je vzdialenejsi, tym ma vacsiu silu
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pretoze sa stiva monopolistom na trhu. Prilezitostou pre dodavatelov st tiez vzniknuté
nové technologie, vylepSené produkty, jedine¢na vyroba (sluzba), pri ktorej su
vyzadované Specialne vlastnosti, ktoré vyzaduje zakaznik, to moze zvysit’ vyjednavaciu

silu dodavatel'ov.
Taktiez nakupujuci podnik nemusi byt’ pre doddvatel'ov vyznamnym zakaznikom.
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Zavisi od schopnosti zdkaznikov tla¢it’ ceny dole, kladenim podmienok pri
nakupe tovarov a sluzieb. Maju schopnost ovplyvnit' cenu a dopytované mnozstvo
daného vyrobku ¢i sluzby, atak sa mézu stat’ hrozbou pokial’ pozaduju nizsie ceny
a vyssiu kvalitu produktov. Mald vyjednavacia sila zdkaznikov naopak vytvara pre

podnik prilezitosti zvysit’ ceny.

Zakaznik ma silné postavenie v tom, Zze moze prejst’ ku konkurencii, va¢sinou ak su
jeho naklady prestupu nizke. Pokial' je vyznamnym zdkaznikom, ako je napriklad
spolo¢nost’ s dlhodobou tradiciou, vyznamna osobnost’ vo svete, tak jeho vyjednavacia

sila za zvySsuje.

Dalsimi vyhodami zosiliujtcimi silu zakaznikov st identické produkty, &ize dostupnost’
substitutov na trhu. Zakaznik si moéze dojednat’ presné poziadavky u produktov,
napriklad ohladne parametrov. Niektoré spolocnosti odoberaji védcSie mnoZstvo

produktov, ¢im sa ich vyjednavacia sila zvySuje.
Hrozby substitutov

Substituty predstavuju vyrobky alebo sluzby, ktoré moézu nahradit’ povodny
vyrobok alebo sluzbu, pretoZze uspokojuji podobné potreby. Hrozba substitutov
ovplyviiuje vytvaranie cien, ¢im obmedzuje ziskovost podnikov, atak musi podnik
neustdle zdokonalovat’ svoje vyrobky alebo sluzby. V opacnom pripade, majii podniky

moznost’ zvysit’ svoje ceny, a tym aj ziskovost’.

Zékladom je vytvorit’ si spektrum lojalnych zakaznikov, poskytnut’ im ¢o najlepSiu
kvalitu. Je dolezité vyhoviet zakaznikovi a jeho poziadavkam, ¢im sa zabezpeci, Ze
zakaznik neprejde ku kupe substitutov, pretoze mu vyhovuji poziadavky, je zvyknuty

na stanovenu cenu a kvalitu a presne vie ¢o moze od podniku ocakavat’. Pri niektorych
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produktoch moéze byt substiticia nizka, pretoze st na produkty vytvorené presné
vyrobné postupy, patenty a ich kvalita je podtrhnutd certifikatmi. Ak kupna sila

odberatel’'ov klesa, hrozi substiticia nekvalitnymi neznackovymi vyrobkami od mensich

predajcov.®

19 Five forces analysis tutorial. Visual Paradigm. [online] © 2020. [cit. 2020-11-22]. Dostupné z:
https://www.visual-paradigm.com/tutorials/five-forces-analysis-tutorial/
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Analyza sacasného stavu

V tejto Casti si predstavime spolocnost’ Zepelin aspravime celkovu
charakteristiku anahl'ad najej Cinnost. Hlavnou témou v tejto Casti je analyza
marketingového mixu, kde si priblizime jednotlivé produkty spolocnosti, ich ceny,
proces distribucie a propagaciu.

Pre analyzu vonkajsieho prostredia bude pouzita STEP analyza a Porterov model piatich
konkurenénych sil pre zhodnotenie konkurencie.
Predstavime Si schému SWOT pre analyzu vnatorného prostredia. V zavere si

zhodnotime celkovu situdciu v podniku.
1.6 Zakladné informacie o spolocnosti

1.6.1 Vznik spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Zepelin, s.r.o. bola zalozena v roku 1996.

1.6.2 Popis spolo¢nosti

Zepelin, s.r.o. (dalej len ,,Zepelin®) je spolo¢nost’ sidliaca na ulici Generala M.
R. Stefinika v Trenéine. Jej pravnou formou je spolo¢nost s ru¢enim obmedzenym,
ktoru riadia 3 spolo¢nici. Menovana spolo¢nost’ ma viac ako 70 zamestnancov, ¢iZe sa
jedna o malt firmu, avSak toto Cislo v roku 2020-2021 kolise vzhl'adom na sGéasnu

situaciu.

Spolo¢nost’ pontka Siroké spektrum produktov a sluzieb, ale jej Specializaciou su
nafukovadld, reklamné zastreSenia, zachranarske a vojenské stany pre medzivladnu
obrannu organizaciu NATO. Vytvaraji nové a lepSie modely, ktoré nasledne spracuju
technickymi textiliami a kovovymi komponentami na zdkazku do podoby vojenskych
stanov, nafukovacich produktov, eventovych a ubytovacich stanov, skladovacich hal,

nadrzi.
Medzi hlavné predmety ¢innosti spolo¢nosti Zepelin patri:
e vyroba plachiet, stanov, pristreSkov

e vyroba textilnych nafukovacich predmetov
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e vyroba velkoplosnej tlace

e vyroba Sportovych doplnkov

e reklamna a propagac¢na ¢innost’
e montdz a predaj detskych ihrisk

e montaz a predaj stoziarov a vlajok.
Kontakt na spolo¢nost’:
Nazov: Zepelin, s.r.o.
Sidlo: Generala M. R. Stefanika 7061
Tren¢in 911 01
1CO: 36 322 181

DIC: 2020179150%°

Spolo¢nost’ ma silné postavenie na lokalnom aj zahrani¢nom trhu. Hlavnym zdrojom
prijmov su zahrani¢ni odberatelia. Produkty Zepelin su distribuované do vyse nez 40

krajin po celom svete.?

20 36322181. Finstat. [online]. © 2021. [cit. 2020-11-22]. Dostupné z: https://finstat.sk/36322181
21 O nas. ZEPELIN Ltd. [online]. © 2020. [cit. 2020-11-22]. Dostupné z: https://www.zepelin.eu/sk/o-nas/
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Podiel krajin na trzbach za rok 2020
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Graf 1:Podiel $tatov na trzbach za rok 2020 (vlastné spracovanie)??

Na grafe vidime pomer podielu na trzbach voci jednotlivym krajinam z roku 2020, kde
Zepelin distribuuje. Najviac tovaru sa exportovalo do Spojeného kralovstva, USA ale

taktiez Portugalska, Franctzska alebo Rakuska.

22 7droj: vlastné spracovanie
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PERCENTUALNE ROZDELENIE TRZIEB NA KRAJINY ZA ROK 2020
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Graf 2: Percentudlne rozdelenie trzieb na krajiny za rok 2020 (viastné spracovanie)®

Na grafe vidime percentualne rozdelenie trzieb ku danym krajinam. Najvacsi podiel ma
Spojené kralovstvo, ktoré dosahuje takmer 22%, za nim nasleduje Portugalsko s vySe

nez 16% a Slovensko ma 8% podiel na trzbach.

28 Zdroj: vlastné spracovanie
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1.7 Analyza spolo¢nosti (makro)

V tejto kapitole bude analyzované makroprostredie uvedenej spoloCnosti za

pomoci vonkajsich analyz.

1.7.1 PEST analyza
Politicko-pravne faktory

Spolo¢nost’” Zepelin podnikajuca na uzemi Slovenskej republiky podlieha
zakonom, vyhldskam, nariadeniam vlady a inym pravnym normam danej zeme, ktorymi

sa musi riadit’ a reSpektovat’ ich ako aj ostatné spoloc¢nosti.

Vyznamné st napriklad zédkony zabrafiujuce nekalt sataz. Dalej sem patri napriklad

&lenstvo zeme v EU, stabilita zahranicia, narodné politické situacie apod.

S nekalou sut'azou sa mozeme stretnut’ napriek tomu, Ze ju zakony zakazuji. Patri sem
konanie, ako je napriklad klamliva reklama, klamlivé oznaenie tovaru a sluzieb,

parazitovanie na povesti podniku, podplacanie, zI'ah¢ovanie a iné.?*

Dal3imi politickymi faktormi, ktoré stazuju situaciu spolo¢nosti st §titne nariadenia,
ktoré zakazuju zhromazd'ovat’ sa a poriadat’ rozne oslavy, festivaly a iné udalosti pri
vagsom poéte I'udi. Daldim politickym faktorom, ktory méze pozastavit alebo zniZit
vyrobu je uzatvorenie hranic, o by malo velky dopad na podnik z dovodu, Ze firma

distribuuje do viac ako 40 krajin, ¢o je vacSina jej prijmov.

Zepelin ma vlastnu webovu stranku, na ktorej je potrebné uviest’ zo zdkona nasledovné

atributy:

e cookies policy — stbor informacii o tom ako, preco a k ¢omu moézu byt pouzité
Specifické udaje navstevnikov stranok
e privacy policy — subor informacii 0tom , ako budu uloZené a ako sa bude

nakladat’ s osobnymi idajmi zakaznika.

24 Nekala sut'az a ochrana pred fiou. Podnikajte.sk, s.r.o. [online]. © 2005-2021. [cit. 2020-11-22].
Dostupné z: https://www.podnikajte.sk/obchodne-pravo/nekala-sutaz-a-ochrana-pred-nou
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Podnik sa musi riadit’ platnou legislativou Slovenskej republiky:

e zékon ¢. 311/2001 Z. z., Zékonnik prace

e zakon €. 595/2003 Z. z., Zakon o dani z prijmov

e zakon €. 513/1991 Zb., Obchodny zékonnik

e zakon ¢. 222/2004 Z. z., Zakon o dani z pridanej hodnoty

e zakon €. 199/2004 Z. z., Colny zakon a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov
e zikon &. 40/1964 Zb., Obéiansky zakonnik?®

Ekonomické faktory
Najdolezitejsie ekonomické faktory sa povazuju DPH, inflacia, kurz eura.

e Daii z pridanej hodnoty — prijem Statneho rozpoctu, ktora sa plati pri nakupe
tovaru a sluzieb. Platia 2 zakladné sadzby: zdkladna 20%, zniZzend 10%, ktoré sa
vztahuje len na vybrané tovary . Spolo¢nost’ ako platca dane je povinny dan
vypocitat’ a odviest’ do verejného rozpoétu prostrednictvom finanéného tiradu.?®

e Inflacia — ma velky vplyv na podnik. Znamend to, Ze ak vSeobecne rastie
cenova hladina v ¢ase t.j. zdkaznik si naktpi za td istd sumu menej nez predtym.

e Kurz dolara — Zepelin vyuziva viacero menovych kurzov z dovodu figurovania
na celosvetovom trhu. V ramci Eurdpy sa jedna hlavne o menu euro alebo ¢esku
korunu, ked’ze sa distribuuje aj do Ceskej Republiky. Z celosvetovych mien sa
vyuziva najmé dolar. Pri pouZivani tychto mien, zalezi aké kurzy maju tieto
meny voci sebe, resp. aky kurz mé euro voci Ceskej korune, alebo aky kurz mé
euro voci dolaru. Stava sa, Ze na danom Ucte nie je postacujuce mnozstvo penazi

ku uskuto¢neniu nakupu a preto sa musi euro zmenit’ na ¢eské koruny.

25 74kony pre Pudi. S-EPI, s.r.o. [online]. © 2010-2021. [cit. 2021-01-30]. Dostupné z:
https://www.zakonypreludi.sk/

%6 CERNEGOVA, Anna. Sadzby DPH v roku 2021. Priklad Slovenskej Republiky. [online]. 2021. [cit.
2021-01-30]. ISSN 1338-2187. Dostupné z: https://www.podnikajte.sk/dan-z-pridanej-hodnoty/sadzby-
dph-2021
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EUR/USD min: 1.0364 max: 1.2493 avyg: 11347 16.12.2020
1 1 L |
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Graf 3: Kurz eura k americkému dolaru?’

Z daného grafu je zrejmé, Ze od roku 2016 doslo ku vyraznému posilneniu eura voci
dolaru v roku 2018 a opatovne sa posilnilo ku koncu roku 2020. Pre podnik to znamena,
pokial’ disponoval s dolarmi na uctoch v tychto obdobiach expanzie, moze ich teraz

dobre zhodnotit'.
Socialne (demografické) faktory

Zo socialnych faktorov nam bude zalezat' hlavne na vzdelanosti, odbornosti ale
aj pohlavi zamestnancov. Zamestnanci musia byt kvalifikovani a néasledne zaskoleni.
Pre naSu spolo¢nost’ je velmi obtiazne najst dobre kvalifikovanych zamestnancov.
Taktiez sa vacSinou zameriavame na muzov, z dovodu manipulacie S tazkymi
materialmi. Neskor sa pocas prace v Zepelin nad’alej zGcastiuju roznych kvalifikaénych

Skoleni pre zvySenie ich zru¢nosti a vedomosti.
Technologické faktory

Technologie sa neustale vyvijaji, pokial’ chce byt podnik konkurencieschopny
musi investovat’ do novych zariadeni, strojov a postupov. Kvalitné moderné vybavenie

je dolezité pre optimalizaciu ¢asu aj l'udského zdroja. Ak vznikne nova technoldgia,

27 Meny — USD — Americky dolar. [online] © 2011-2021 Kurzy.cz s r.0. [cit. 2021-01-30]. Dostupné z:
https://www.kurzy-online.sk/meny/usd-americky-dolar/
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podnik musi reagovat’ rychlo a byt pripraveny investovat’. Zepelin neustale investuje do

novych strojov a zariadeni na zvysenie kvality vyrobného procesu a produktivity.
Zékladnymi druhmi spojov su:

e zoSitie

e spajanie lepenim

e ultrazvukové zvaranie
e teplovzdusné zvéaranie

e vysokofrekvenéné zvaranie.

Ako zakladnt technoldgiu vyuziva vysokofrekvenéné zvéranie, ktoré sa pouziva na
spajanie termoplastov. Typy vysokofrekvenénych (HF) strojov rozdel'ujeme podla
pohybu a vykonu.

e podPa pohybu:

— Stacionarne - na tychto strojoch sa zvaraju velké plochy, ktoré st do rozmerov 100
X 100 cm

— pohyblivé - zhotovuju tenky dlhy zvar podla dizky pracovného stola, ktory je do
dizky 30 m.

e podla vykonu:

— ¢im vicsi vykon stroja tym moze byt aj plocha elektrody vécsia. Najvacsi stroj

méa vykon 20 kW, &o zodpoveda ploche 400-800 cm2.28
1.7.2 Porterov model 5 konkurenénych sil
Rivalita existujucej konkurencie

Existujucu konkurenciu medzi podnikmi v Trencine aVjej okoli moézeme
povazovat’ za stredntl. Priamo v Tren¢ine sa nachadza spolo¢nost LAUGart slovakia,
s.r.0..2° Obe spolo¢nosti pontikaji prendjom stanov, prislusenstva a nafukovacich

predmetov. Avsak Zepelin sa odliSuje tym, Ze ponuka vojenské vysokotlakové

28 7uffova, Ivana. Re: Vysokofrekvenéné zvéranie [e-mailova komunikacia]. 16. 1. 2021 13:32 [cit. 2021-

01-16].

29Stany-atrakcie.sk. LAUGart slovakia, s.r.o. [online] © 2016. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
http://www.stany-atrakcie.sk/
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(patentované), nizkotlakové stany a stany s kovovou konstrukciou, a tym sa doérazne

odlisuje od konkurencie, ktora takéto stany a prislusenstvo nevyraba.

Pri ostatnych spolo¢nostiach ako st FunnyJump, s.r.o.,* Veco-Mont, s.r.0.,3 Bran
marquees, s.r.0.,% Celtima SK, s.r.0.®* nachadzajuce sa na Slovensku povaZujem
konkurenciu strednu len v oblasti ponukanych stanov pre rodinné, firemné a iné akcie,

avsak v oblasti vojenskych stanov je konkurencia nizka.

Rivalita sa prejavuje hlavne na stranke www.tender.sk, kde firmy medzi sebou superia
0 daného zakaznika, ktory im zada podmienky a neskor si vyberie, ktora spolo¢nost’

najpresnejSie splni pozadované podmienky.

Podnik sa snazi hlavne zamerat na kvalitné a bezpeéné prevedenie produktov,

garantované certifikatmi a testami oproti svojej konkurencii.
Hrozby potencialnej konkurencie

Momentalne na trh neprichadza potencidlne nova konkurencia z dovodu
presytenia trhu. To sa tyka stanov znacky Axion a Inflate. Bariéry na vstup st nizke

a na trhu sa momentalne objavuje velké mnozstvo podnikov s podobnymi produktami.

Pri vojenskych stanoch Nixus, je hrozba potencialnej konkurencie nizka. Na trhu sa
neobjavuje velké mnozstvo podnikov s danym produktom a podmienky a bariéry su
vel'mi vysoké. Zepelin napreduje tym, Ze ma vlastny patent na hadice do vojenskych
stanov, neustale pracuje na vyvoji. Vstup na tento trh vyZaduje niekol’koro¢né pripravy,
analyzy, velky pociatocny kapital a preto hrozbu vstupu potencialnej konkurencie

vnimam za nizku.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Podnik mé dlhodobé vztahy s dodavatelmi, Sktorymi je velmi spokojny.

U dodavatelov mé vel'akrat aj zjednané mnozstevné zl'avy. Dodavatelia maji nizku

30 Funnyjump.sk. FUNNYJUMP, s.r.0. [online] © 2015. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
http://www.funnyjump.sk./

31 O nas. VECO-Mont, s.r.o0. [online] © 2001. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z: https://www.vecomont.sk/o-
nas/

32 Branmarquees.sk. BRAN MARQUEES, s.r.o. [online] © 2013. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
http://www.branmarquees.sk/sk/

33 Celtima.sk, Celtima SK, s.r.0. [online] © 2003. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z: http://www.celtimask.sk/
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vyjednavaciu silu z dovodu ich velkého mnozstva na trhu. V pripade nezhod
alebo porusenia napr. kvality tovaru, prudkého zvySenia cien a sluzieb, Zepelin ma

vysoku Sancu a moznost’ I'ahko prejst’ k inému dodavatel'ovi.

Dodavatelia su z viacerych krajin a zalezi na komponentoch, ktoré podnik potrebuje na

vyrobu produktov. Jedna sa o krajiny ako st Cina, Taliansko, Amerika.
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Kazdy odberatel’ sa snazi ovplyvnit' podmienky nakupu, vsetci chcu kvalitné
sluzby za nizke ceny. Siet' odberatelov Zepelin je rozSirena do celého sveta, ma
poboc¢ku v USA a distribuuje do vyse 40 krajin, ako je napr. Kanada, Australia, Saudska
Arébia a krajiny Eurépskej Unie. Vyjednavacia sila je vysoka na strane odberatel’a,
pretoze sa jedna vicsSinou 0 individualne zdkazky a podnik sa snazi vyhoviet' potrebe

zakaznika.

Dal$im znakom su identické produkty. Co sa tyka stanov znatky Axion a Nixus na trhu
moézu byt identické produkty, avSak ich kvalita moze byt uplne odlisna. V pripade
znacky Axion je vyjednavacia sila odberatelov ve’mi nizka, ked’Ze su povazované za
najbezpecnejSie pneumatické stany na trhu, co je zaruc¢ené ich testovanim a certifikatmi.
Stany Nixus zvySuju vyjednavaciu silu pre podnik tym, ze maji vlastny patent na
vyrobu vysokotlakovych hadic stanov, ¢im s unikatne. Vyjednavacia sila zo strany
odberatelov moze byt vyssia v pripade dojednania presnych poziadaviek, napriklad

ohl'adne parametrov.

Niektoré spoloc¢nosti odoberaji va¢sie mnozstvo stanov, ¢im sa ich vyjednavacia sila

zvySuje.
Hrozby substitutov

Z pohl'adu kvality a bezpeCnosti su substituty menej lakavé, pretoze produkty
Axion su testované pri rychlosti vetra do 100 km/h a certifikované na 60 km/h, ¢ize

mozZu odolat aj extrémnym poveternostnym podmienkam. Nemaji Ziadne kovové

40



konstrukcie, a tak nie su také nebezpecné z hl'adiska nepriaznivého pocasia, ¢im patria
medzi najbezpeénejsie pneumatické stany na trhu.34

Vysokotlakové vojenské stany znaCky Nixus, ktoré maju na svoju konstrukciu patent, sa
stavaju tazko nahraditelnymi na trhu, a preto prechod odberatel'ov ku kupe substititov
je nepravdepodobny.®®

Vsetky produkty spoloc¢nosti su l'ahko prenosné, opakovane pouzitelné a l'ahko

zostaviteI'né, a preto su pre odberatel'ov lakavejSie ako iné substituty.

1.8 Analyza spolo¢nosti (mikro)

Informécie ohl'adne spolocnosti Zepelin si moézeme priblizit' prostrednictvom

analyz vnitorného prostredia.

1.8.1 Sucéasny marketingovy mix

Na vytvorenie navrhu na zlepSenie marketingového mixu spolo¢nosti Zepelin je
potrebné ziskat' informacie analyzou o sii¢asnom stave marketingového mixu. Je to
komplexny pohlad na sucasnu situaciu v podniku. Spolo¢ne pri vyuziti SWOT analyzy
a externého prostredia mozeme zistit' chyby a do buducna ich vylepsit' alebo sa im

vyhnut'.

V stcasnosti sa spolocnost’ zameriava na marketingovu stratégiu B2B.

2.3.1.1  Produkt
Druhy hlavnej ponuky:

AXION

o AXION — vzduchotesné nafukovacie stany

Tieto druhy stanov sa vyuzivaji na podujatiach ako st festivaly, propagacné

turné, prehliadky a iné. Vyrobené mézu byt’ v r6znych velkostiach, tvaroch a variaciach

34 Nafukovacie eventove produkty. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/nafukovacie-eventove-produkty/

% Nixus rychlo nasaditelné stany pre zachranné systémy a armadu. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit.
2021-1-16]. Dostupné z: https://www.zepelin.eu/sk/nixus-rychlo-nasaditelne-stany-pre-zachranne-
systemy-a-armadu/
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zastreSenia s plnou potlaCou stran. Vyuzivaji centralny ,,smart” nafukovaci systém,

ktory zabezpecuje nafukovanie z jedného bodu a detekuje pripadné uniky vzduchu.

St to najbezpefnejSie pneumatické stany na trhu, ktoré nevyuzivaju kovové
konstrukcie a su testované pri rychlosti vetra do 100 km/h a certifikované na 60 km/h,
¢ize mo6Zu odolat’ extrémnym poveternostnym podmienkam, kde vnutro stanu

poskytuje bezpecie pre osoby.

Zip-Off systéem — Zepelin, ponuka moznost’ odzipsovania strechy, vyuzivaju to najma
spolo¢nosti s niz§Sim rozpoc¢tom. Systém umoziuje pouzivat jednu konStrukciu pri

viacerych podujatiach pre propagaciu viacerych znaciek.
Patria sem stany ako napr. Easy, Lite, Square, Spider, Hexa a iné.
e AXION objekty — vzduchotesné nafukovacie objekty

Pouzivaji sa najmid na pretekoch, sutaziach, veltrhoch, ale aj na eventy
a predajne. Patri tam obrovsky vyber tvarov ako st obluky, valce, fTaSky, plechovky
a d’alie, ktoré vytvaraju perfektnii plochu na reklamu. V porovnani so Standardnymi
nafukovadlami maju lep$iu odolnost’ voci poveternostnym vplyvom, ¢o znamena, ze st
stabilnejSie, bez rizika zritenia sa pri vypadku elektriny a bez hluku z ventilatorov.

Prakticky m6Zu byt umiestnené kdekol'vek.
e AXION nabytok

Ponuka vlastného unikdtneho promo nabytku, ktory je mozné kedykol'vek
premiestnit’ v kompaktnych taskach, sfuknut alebo naftiknut. St na vyber stoliky,

sedadla alebo pulty.3®

% Nafukovacie eventove produkty. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/nafukovacie-eventove-produkty/
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Obrdzok 6: Stan znacky Axion®

87 Nafukovacie eventove produkty. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/nafukovacie-eventove-produkty/
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Obrdzok 7: AXION nafukovaci Coca Cola stan®

INFLATE
e INFLATE design
dizajnové modularne nafukovadla. Vyuzivaju kvalitny zaklad (sokle) z AXION

produktov. Vyuzivaju sa navleky na nafukovadla, ktoré sa nazipsuju na zékladnu.

e INFLATE classic
patria sem vel'mi zndme tvary ako su obluky, valce, flase, plechovky a iné. Je

moznost’ vytvarania tychto produktov aj vo vel’kych rozmeroch.

e INFLATE special

vyuzitie najmi pri unikatnych marketingovych pristupoch.®

38 Nafukovacie eventove produkty. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/nafukovacie-eventove-produkty/

% Inflate nafukovacia reklama. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/inflate-nafukovacia-reklama/
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Obréazok 8: INFLATE stan*

TENTIFY
o TENTIFY tienidla
Patria sem noznicové, starshade a strecové stany roznych velkosti, od malych

skladacich stankov az po vel'ké stany s vlastnou potlaCou, ktoré st umozZnené

K opatovnému pouZzivaniu, napr. stan QUICK, TEPEE, STRETCH

e TENTIFY domy
sférické domy alebo vysokotlakové nafukovacie stany FLOWER v tvare kvetu
su inSpirované prirodou. A taktiez IGLOO, ktoré je postavené vo Vysokych Tatrach na

Hrebienku, kde sa kazdoro¢ne kona vystava sdch vytesanych z l'adu.

40 Inflate nafukovacia reklama. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/inflate-nafukovacia-reklama/
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e TENTIFY displays

Beachflagy, ktoré st najvhodnejSou alternativou do interiéru, exteriéru a na

vSetky druhy povrchov. Perforované banery st jednoduché rieSenie pri prezentacii

sponzorov pocas Sportovych podujati a taktiez su financne dostupné.

Obrazok 9: TENTIFY Flower stan

41 Eventove stany domy a pristresky. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/eventove-stany-domy-a-pristresky/
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Obrazok 10: TENTIFY Beachflag*?

NIXUS
e NIXUS vysokotlakové stany
st vysokotlakové stany, extrémne pevné nafukovacie stany do najdrsnejSich

podmienok. Radia sa k najpevnejSim nafukovacim stanom na svete, ich pevnostou sa
vyrovnaji kovovym stanom, pred ktorymi maji vSak vyhodu tym, Ze sa daju zbalit’ do
kompaktného balika a opét’ nafuknut’ v priebehu niekol’kych minuat. Stany su vyradbané v
mnohych modeloch a vel'kostiach od $irky 3,5m do Sirky 12m vo verzii s jednoduchymi
alebo trojitymi tubusmi RIBS. Mnoho vysokotlakovych rieSeni spolocnosti je
medzinarodne patentovanych. Tieto stany nie sit nachylné na teplotné vykyvy. Patria
sem stany ERA, PRO, RIBS, ISO.

42 Eventove stany domy a pristresky. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-1-16]. Dostupné z:
https://www.zepelin.eu/sk/eventove-stany-domy-a-pristresky/
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e NIXUS nizkotlakové stany
tieto stany sa pouzivaju ako tazké vojenské stany, rychlo nasaditelné hasicské
stany alebo aj 'ahké zachranarske a medicinske stany.
e Nixus kovové stany

rychlo rozkladacie stany s vonkajSou skladacou konstrukciou.

e NIXUS vybavenie pre hasiCov a zachrandrov
ide o nafukovacie ¢lny, lavky a flexibilné nadrze. Zepelin vyraba aj vodné

transportné vaky uréené na prepravu pod vrtulnikom. Dalsia kategéria su nafukovacie

¢lny, klimatiza¢né zariadenie a prislusenstvo pre ubytovacie stany a iné.

Obrazok 11: NIXUS vojensky stan®

Sluzby:

w2
=

stcast'ou ponuky, ktort spolo¢nost’ zabezpecuje V plnom rozsahu. Patri tam
dozivotny servis a oprava pre vSetky typy stanov a ostatnych vyrobkov, ¢o udrzuje

dlhoro¢nu vernost’ u zakaznikov a zvySuje image pri vybere spolo¢nosti a kiipe stanu.

3 Nixus rychlo nasaditel'né stany pre zachranné systémy a armadu. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit.
2021-1-16]. Dostupné z: https://www.zepelin.eu/sk/nixus-rychlo-nasaditelne-stany-pre-zachranne-
systemy-a-armadu/
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Za kazdu opravu a servis si podnik uctuje podl'a rozsahu poskodenia a opravnych prac

na danom produkte.

Stany st dovdzané naspat do podniku, kde st nésledne opravované. Servisné sluzby sa

vykonavaju pocas celého roka, ale prioritne mimo sezony, po¢as zimného obdobia.

Podiel trZieb na jednotlivé znacky stanov za rok 2020
1200000
1000000

800000

)
R 600000
|—

400000

200000

O I -
AXION INFLATE TENTIFY NIXUS

Znacky stanov
Graf 4: Podiel trzieb na jednotlivé znacky stanov za rok 2020 (vlastné spracovanie)*

Z grafu je zrejmé, ze najvacsie trzby ziskava spolo¢nost’ z predaja stanov a prislusenstva
znaky Axion a Nixus. Co znamena, e zékaznici nakupuji hlavne stany, ktoré st
certifikované pri rychlosti vetra 60km/h a moézu odolat’ extrémnym poveternostnym
podmienkam (Axion) a vojenské stany znacky Nixus, ktoré nie su nachylné na teplotné

vykyvy a ich konstrukcia je medzinarodne patentovana.

4 Zdroj: vlastné spracovanie
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Percentudlny podiel trzieb na jednotlivé znacky
stanov za rok 2020

37,22

/
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Graf 5: Percentudlny podiel trzieb na jednotlivé znacky stanov za rok 2020 (viastné spracovanie)*®

Na grafe vidime zhodnotenie podielu trzieb v percentach, kde najvacsi percentualny
podiel tvori Axion s 57% a druhym najvaésim je Nixus s 37%. Ostatné znacky stanov

nie su tak popularne a preferované na trhu.

2.3.1.2 Cena

Cenotvorba stanov, pristreSskov a nafukovacich atrakcii je premenliva. Kazda
cena sa lisi v dosledku od roézneho dopytu zdujemcov a kupujucich, ¢o znamena, Ze sa
jedna o individudlne zékazkové produkty, kde cenu tvori pouZity materidl, mzda

pracovnika, reZijné naklady a marza.
Zakladna tvorba ceny zavisi:

e 0d typu stanu

e jeho rozmerov

e pouzitého materialu
e prislusSenstva k nemu

e mzdy pracovnikov za vykonanu pracu

4 Zdroj: vlastné spracovanie
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e rezijné naklady
e prepravné naklady

e marza.

Trznd cenu ovplyviiuje aj cena konkurencie. Navrhovanie cien je v danom sektore
vel'mi naro¢né, ked’Zze na cenotvorbu pdsobi mnoho faktorov az po konkurenciu, preto
sa ku tvorbe cien pristupuje vel'mi zodpovedne. Zékaznici si po upresneni poziadaviek
oboznameni s cenou. Zepelin ma dlhodobych odberatel'ov, ktori st spokojni s kvalitou

a splnenim presnych poziadaviek na produkt, cena zodpoveda kvalite.
2.3.1.3  Distribucia

Je jednym z d’al$ich dolezitych procesov v podniku. Distribucia tovaru je vopred
dohodnutd medzi spolocnostami. Je ddlezité nadvdzovanie a udrZovanie kontaktov
s distribu¢nymi spolo¢nostami v pripade nepriaznivych okolnosti aby sa znizilo riziko

Vv pripade spoluprace len s jednou distribu¢nou spolo¢nostou.

Je zabezpecCena logistikou dopravy. Podnik komunikuje so zdkaznikom. Zakaznik
rozhoduje, ¢i bude produkt dodany postou, kuriérom, prepravnou spolo¢nost’ou alebo
dopravnymi prostriedkami spolo¢nosti. Vystavuje prepravné doklady. Ak bola
dohodnuta platba vopred, vystavuje sa zalohova faktura a kontroluje sa jej thrada.
Nasledne sa zabezpecuje expedicia produktu a kontroluje sa potvrdenie dodacich listov
zakaznikom. Poslednou ¢astou procesu je kone¢na fakturicia a kontrola jej thrady, ¢i

bola dohodnuta platba vopred.
Proces distribucie:

Spolo¢nost’ vyuziva nepriamy sposob dodania tovaru ku zdkaznikovi. Distribucia tovaru
od vyrobca az ku zakaznikovi je zabezpecena prostrednictvom prepravnej spolo¢nosti,

zvécsa sa jednd o DHL spolocnost’.

Podla vyrobnej dokumenticie aobjednavky sa vykonaji kompletacné operacie
a vystupna kontrola, pripadné nedostatky sa priamo riesia spolu s fotodokumentaciou

produktu pre zakaznika. Odchylky sa konzultuju so zakaznikom, ¢i st akceptovatelné.
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Produkty Axion, Tentify, Inflate si ulozené v taskach a kartobnovych boxoch
zmontované a vyfuknuté Sniavodom na instalaciu a pouzitie. Nasledne st Obalené

ochrannou foliou, spolu s faktarou a dodacim listom.

Produkty Nixus st vyrobky pre potreby obrany, st objemnejsie, balené do velkych
plastovych boxov, zmontované a vyfuknuté so vsetkym prislusenstvom a navodom na
postavenie. Spolo¢nost’ komunikuje ohladne S$pecifickych prepravnych podmienkach
zdkaznika so ZSOK (Urad pre obrannu $tandardizaciu, kodifikaciu a §tatne overovanie

kvality) alebo odberatel'om v zmysle platnej zmluvy.

Sucast'ou objednavky moze byt aj inStalacia u zdkaznika. Ak nie je, proces pokracuje
logistikou dopravy, ak je, nasleduje preberanie zakaznikom. Ak zakaznik odsuhlasi

instalaciu, podpise preberaci protokol.*®

2.3.1.4 Propagacia (komunika¢ny mix)
Jedna z najdolezitejSich cCinnosti, akou je propagacia, prebieha v Zepelin

viacerymi sposobmi. Zepelin ma vlastni webovu stranku s prehladom vSetkych

produktov, ktoré spolo¢nost’ vyraba. (www.zepelin.eu)*’

Na webe n4jdeme rozdelenie Styroch hlavnych produktov a taktieZ stru¢né informéacie
0 vyvoji spolocnosti Zepelin, ich vyrobe a poskytovanom servise. Webova stranka je
chronologicky zostavena a obsahuje vSetky ddlezit¢ informéacie, ktoré su pre nového ale

aj staleho zakaznika potrebné.

Stranka je dostupnd v piatich cudzich jazykoch ako je anglicky, Spanielsky, taliansky,
pol'sky aslovensky, ¢o v sucasnosti predstavuje dolezitost’ pre expanziu na svetove
trhy, ¢o je jednym z hlavnych ciel'ov tejto spolo€nosti. Na webovej stranke sa nachadza
mapa sveta so zobrazenymi krajinami, kde najdeme vsetky miesta, do ktorych Zepelin
distribuuje svoje produkty. Tie distribuuje nielen do krajin Eurdpskej tinie ako je napr.
Taliansko, Spanielsko, Nemecko, Rakusko, ale aj do ostatnych krajin sveta ako je USA,

Kanada, Australia, Saudska Arabia a iné.

46 Zuffova, Ivana. Re: Distribiicia [e-mailova komunikacia). 12. 3. 2021 8:45 [cit. 2021-03-12].
47 Zepelin.eu. ZEPELIN Ltd, [online]. © 2020. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z: https://www.zepelin.eu/sk/
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Webova stranka obsahuje kontaktné udaje spolocnosti a aktualne informacie v podobe
blogu, kde sa zdkaznici m6zu dozvediet’ o vzajomnej spolupraci spolo¢nosti Zepelin

S roznymi znamymi institiciami na Slovensku ale aj v zahranici.

Spolo¢nost’ Zepelin sa zucastiiuje sut'azi na databaze Tender, kde sa dava do povedomia

medzi ostatnymi konkurentami.
Tender

e Obchodna verejna sut'az - ponukové vyberové konanie na uzatvorenie zmluvy,
vyzva na predkladanie ponuk v ramci ponikaného vyberového konania.

e Tender je slovenskd webova stranka, ktord poskytuje najrozsiahlej$iu databdzu
verejnych zakaziek s najvy$Sou kvalitou zdkaznickeho servisu. Pomdha
zvySovat  zisky a vyhrat verejné sutaze. Podnikom sa umozni prihlasit’ na

stranku, kde su zaradeni do testovania.
Podmienky tenderu:

Spoloc¢nosti, ktoré maji dopyt po istych produktoch sa prihlasuji na webovu
stranku tender, kde zaSli vlastné podmienky pre vyrobu urcitého produktu. Tieto
podmienky su zverejnené webovou strankou a nasledne sa tam prihlasuji spolocnosti,
ktoré su schopné vyrobit’ dany produkt v o najpresnejSom zadani a najvyhodnejSej

ponuke ceny.*®

“8 Tender.sk. TENDER SLOVAKIA, s.r.0. [online]. © 2020. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z:
https://www.tender.sk/
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1.8.2 Dudia

Spoloc¢nost’ tvori vySe 70 zamestnancov. Hlavnymi a najddlezitejSimi Clenmi
spolo¢nosti su konatelia. Konatel' je vykonnym orgdnom spolo¢nosti. Riadi podnik
V rozsahu pravomoci Statutdra. Konatel' spolo¢nosti ma okrem vSeobecnych prav a

povinnosti vediiceho zamestnanca tieto d’alSie prava a povinnosti:

e zriad'uje Gtvary

e zodpoveda za spolo¢nost’ a jej ¢innost’ v celom rozsahu

e rozhoduje orealizdcii mzdovej politiky podniku, menovani, odvolani
a personalnom obsadeni ostatnych pracovnych pozicii a iné

e schvaluje zadkladné organizacné smernice, predpisy, pokyny, opatrenia ap.,
cenniky vlastnych vyrobkov a sluzieb

e menuje inventarizacnil komisiu, likvidacni a Skodovli misiu a mnoho inych

veci.

Kompetencie a pravomoci ostatnych zamestnancov podniku vyplyvaja z ich pracovného
zaradenia a pracovnej zmluvy, v ktorej je zahrnuty aj popis pracovného zaradenia
a pracovnych ¢innosti. Externi zamestnanci maji pravomoci a kompetencie definované
v prilohe k pracovnej zmluve.

Spolo¢nost’ mé& zamestnancov na vysokej Urovni, pretoZe vicSina prace vyzaduje mat
ur¢ita kvalifikaciu, ¢o znamenda, ze zamestnanci su velmi dobre vzdelani v danom
obore, ¢o je dolezit¢é a prospesné pre chod spoloc¢nosti. Musia byt manualne

zrucni, flexibilni a prispdsobovat’ sa diferencovanym objednavkam.
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Obrdzok 12: Organizacnd Struktira®

# Zuffova, Ivana. Re: Organizacnad Struktiira. [e-mailova komunikécia]. 12. 3. 2021 8:45 [cit. 2021-03-

12].

55



1.8.3 Vyhodnotenie sii¢asnej situicie

2.3.3.1 SWOT analyza

Silné stranky
e podsobenie na celosvetovom trhu — Zepelin ma poboc¢ku v USA a distribuuje
produkty do d’alSich krajin ako su napr. Kanada, Australia, Saudska Arabia a po
celej Eurdpskej unii
e stany nie su ndchylné na teplotné vykyvy
¢ vlastny patent na konStrukcie vojenskych stanov

e viac ako 25 - ro¢na prax spolo¢nikov podniku v obore.

Slabé stranky
e maly tim
e slaby socialny program
¢ nedostatocnd propagacia
e nedostatok financii

e nedostato¢né financné ohodnotenie

PrilezZitosti
e ro¢né obdobia — jar, leto — v tychto mesiacoch je najvacsi dopyt po stanoch
a nafukovadlach na festivaly, eventy, firemné stretnutia
e staly dopyt po prenajme produktov zo strany stkromnych subjektov (napr.
skakacie hrady, pristreSky na rodinné oslavy)
e pocas obdobia COVID-19 dodédvanie stanov pre zdravotnictvo, v ktorych sa
vykonava testovanie na COVID-19

e vypisanie ponukovych vyberovych konani na webovej stranke Tender.sk.

Hrozby

e obmedzenie ¢innosti, nedostatok financii a personédlu po¢as COVID-19
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e uzavretie hranic, zdrzanie tovaru, pripadne nedodanie tovaru v pozadovanej
lehote v dosledku Sirenia ochorenia COVID-19, kedy pri velkych colnych a
hrani¢nych kontrolach moze byt tovar na ovel’a dlhsiu dobu zadrzany

e ro¢né obdobie — zima, v zimnych obdobiach sa vykonavaji udrzbové a servisné

préce na stanoch.

1.9 Zhrnutie analytickej Casti

V Casti prace s nazvom — Analyza sucasného stavu, sme ziskali informacie
Z analyzy marketingového mixu, vnutorného prostredia a vonkajSieho prostredia

pomocou PEST analyzy.

Taktiez sme zhrnuli vyhodnotenie stcasnej situacie pomocou SWOT analyzy, kde sme
prisli na slabé stranky spolo¢nosti ako je maly tim, slaby socidlny program alebo
nedostatocnd propagéacia. Hrozbami sa javia hlavne zimné mesiace a sucasna

pandemicka situacia, avSak objavuju sa nové prileZitosti spojené s touto situdciou.

Analyza marketingového mixu podniku zobrazuje chybajuce prvky, ktoré moézu byt
hrozbou do budutcnosti k optimalnemu vyuZzivaniu, ale zobrazuje aj efektivnost
viacerych prvkov. Vnuatorna analyza odhalila sicasné prilezitosti pre spolo¢nost’, ale

taktieZ aj hrozby, ktoré ju m6zu ochromit’, a ktorym by mala venovat’ viac pozornosti.

V nasledujlicej casti bakalarskej prace sa zameriame na dané problémy, chybajice
prvky analyzy marketingového mixu. PredloZime nové rieSenia a navrhy na zlepSenie
jednotlivych prvkov marketingového mixu, ktoré vznikli na zaklade ziskanych dat z
analyzy marketingového mixu, analyzy vnutorného a vonkajSieho prostredia analyzou

PEST a nasledného vyhodnotenia sucasnej situacie podniku pomocou SWOT analyzy.
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Vlastny navrh rieSenia

1.10 Produkt

Produkty, ktoré spolo¢nost’ vyraba st spomenuté v kapitole Analyza sucasného
stavu podniku. Téato hlavna ponuka produktov bude ponechand a zaroven bude nizsie
uvedena SirSia ponuka navrhov pre rozsirenie ponuky vyrobkov spolo¢nosti, ktorymi sa

spolo¢nost’ moze inSpirovat’.
1.10.1 Nafukovacie zorby

Zorba je velkd naftiknutd plastovd gula v ktorej pomocou tisicov laniek je

upevnena mensia gula.

Medzi najznamejSie patri klasicky zorbing, hydro-zorbing, alebo snehovy zorbing.
Principom zorbingu je neriadené kotulanie zorbu zo svahu smerom dole. Hydro—
zorbing spociva v pridani vody do vnuatornej gule. Aquazorbing je naznamejsi v podobe

gulania v guli na hladine malej vodnej nadrZe alebo $pecialneho bazéna.*

Tieto zorby sa najviac pouzivaju v aquaparkoch, hoteloch, rezortoch alebo na inych

zabavnych akciach a festivaloch. Su vhodné pre malé deti ale aj dospelych.

Preto navrhujem zaradit’ do vyroby produktov nafukovacie zorby. V poslednych rokoch
je to velmi popularna atrakcia, ktord nesmie nikde chybat. Moze byt navrhnuta
v ponuke pre spolo¢nosti a predavana spolu s prislusenstvom a stanmi typu Axion,

Inflate alebo Tentify.

Tymto by si spoloCnost’ rozSirila Skalu produktov a zaujala véacSie mnozstvo

zakaznikov.

Spolo¢nost’ vlastni vysokofrekvenéné stroje na spdjanie materidlov na tento typ

produktu a vhodné konstrukéné a technologické riesenia.

Potencidlny dopyt sa zistuje z vystav, ktorych sa zcastiiuje spolocnost, zo stranky

tender.sk, kde zakaznici presne ziadaji o dany produkt, dopyt je tam vopred dany.

% Devocha v share katanie v zorbe zorbing chto eto chto takoe zorbing. Simms-Moscow.ru [online]. ©
2020. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z: https://simms-moscow.ru/sk/devochka-v-share-katanie-v-zorbe-
zorbing-chto-eto-takoe-chto-takoe-zorbing/
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Spolo¢nost’ si moze zistit’ dopyt po danom produkte napriklad cez Google Trends, kde

si zada presny produkt, lokalitu a asové rozpitie, v ktorom si ziada vyhladat’ dopyt.>*

Potencialny dopyt po zorbingu je kolisavy. Graf nizsie zobrazuje, Ze od zaciatku roka
2021 krivka kolise okolo hodnoty 25 aku koncu zacina stiipat’, ¢o mdze znamenat
potencidlnu prilezitost pre naSu spolo¢nost. Hodnota 100 predstavuje najvyssiu
popularitu prislusného vyrazu. 50 znamend, Ze ma polovi¢ni popularitu. Skoére 0

znamena, Ze nebol dostatok dat pre dany vyraz.

® Zorbing

Sport + Porovnat

Na celom svete ¥ Poslednych 5 rokov ¥ Vsetky kategorie ¥ Webové vyhl'adavanie ¥

L]

> <

Z&aujem v priebehu ¢asu

8.5.2016 5.11.2017 5.5.2019 1.11. 2020

Graf 6: Potencialny dopyt po zorbingu®

Obrazok 13: Nafukovacie zorby®?

51 Google Trends [online]. [cit. 2021-4-13] Dostupné z: https://trends.google.com/trends/?geo=EG

52 Google Trends [online]. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=zorbing

% Stante sa zorbonatkou. lveta.sk [online]. Iveta.sk © 2021 [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://www.iveta.sk/139-stante-sa-zorbonautkou.html
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1.10.2 Sedacie vaky

Posledné roky su trendom sedacie vaky. Najdeme ich na kazdom festivale, akcii,

Vv oddychovych zdénach alebo aj v obchodnych centrach.

A preto navrhujem zaradit' do vyroby sedacie vaky. Spolo¢nost” vyraba nafukovacie
promo sedaky a dizajnovy nafukovaci nabytok, ale sedacie vaky by mohli rozsirit
prislusenstvo pre znacku, a tym aj zdujem zakaznikov o novy sortiment. Sedacie vaky

by sa mohli predavat’ spolu s Axion prisluSenstvom.

Rozdiel medzi vakmi ktoré st uz v ponuke anovymi by bol v dizajne, velkosti
a materialy. Vela I'udi si v poslednej dobe zela tuli vaky, s tym, ze nevedia ze to nie je
presny typ sedacicho vaku ale znacka firmy, ktory zacala s predajom tychto vakov.
Akedze je po nich vysoky dopyt ato hlavne na Slovensku av Ceskej republike,

spolo¢nost’ by mohla zaradit’ podobny typ vakov do predaja.>*

Obrazok 19: Sedacie vaky®®

Potencidlny dopyt na Slovensku po danom produkte v poslednych 5 rokoch bol
kolisavy. Na grafe je zobrazené predpokladané zvysenie dopyt od zaciatku 4. mesiaca

roku 2021 a to na vyssiu nez polovicnu popularitu.

% Tuli.sk. Tuli.sk, s. r. 0. [online]. © 2018. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z: https://www.tuli.sk/
% Sedaci vak. DREVONA.sk s.r.o. [online]. © 2017. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://www.drevona.sk/sedaci-vak/
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® Sedacivak

Téma + Porovnat
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Graf 7: Potencialny dopyt po sedacich vakoch na Slovensku®®

Potencialny dopyt v Ceskej Republike po sedacich vakoch v poslednych 5 rokoch bol
kolisavy. Graf zobrazuje potencialne zvysenie dopytu od zaciatku 4. mesiaca roku 2021,

ktory by mal zacal stiipat’ na poloviénu popularitu, ako je to zobrazené v Google

Trends.
® Sedacivak ,
Téma + Porovnat
Cesko ¥ Poslednych 5 rokov ¥ Vsetky kategorie ~ Webové vyhladévanie ¥
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Graf 8: Potencidlny dopyt po sedacich vakoch v Ceskej republike®

% Google Trends [online]. [cit. 2021-4-13] Dostupné z:
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&geo=SK&q=%2Fm%2F0 1h028
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1.10.3 Interiéry party stanov

Spolo¢nost’ vyraba stany a pristreSky pre rozne oslavy a akcie. Navrhla by som
to rozsirit’ 0 sluzbu. Ponukalo by sa zostavenie stanu a kompletné vybavenie interiéru —

podlahy a osvetlenie, mobiliar, dekoracie a vykurovanie.

Ponuku by tvorilo niekol'ko typov podlahy, osvetlenia, mobilidru a dekorécii. Zakaznik

by si mohol vybrat’ z katalogu a objednat’.

Pokrytie povrchu by mohlo byt mobilnou skladacou podlahou, ktord je prenosna a
vhodna na vol'ny priestor a pokrytie vonkajsej plochy. Je to plastova podlaha, ktora sa
moéze kedykol'vek akdekol'vek Tlahko poskladat, ma vysoki odolnost a taktiez

zivotnost’. Je I'ahké a skladna.

Spolo¢nost’ by mala niekol’ko typov vlastného osvetlenia a mobiliar by bol dohodnuty

s d’alSou spolo¢nostou, cez ktoru by sme ponukali jednotlivé typy zakaznikovi.

Dekoréacia by bola tvorend nasim aranzérom. To by znamenalo zamestnat’” nového
zamestnanca sezonne, ked’ze pocas zimnych mesiacov sa vykonava len servis stanov a
jeho pracovnd doba by zavisela od poctu objednanych stanov spolu s aranZzovanim.
Platy aranzérov a dekoratérov sa pohybuju vrozmedzi od 623-1264€/mesacne®®.
Zamestnancov plat by zavisel od jeho dlhoro¢nych skusenosti a po¢tu odpracovanych

hodin.
Zachranarske prisluSenstvo:

Spolo¢nost’ by mohla rozsirit' zna¢ku Nixus o dalSie prislusenstvo. Vyvinutim
tohto prisluSenstva sa vytvori dalSia konkurenéna vyhoda a unikéatne produkty.
Spolo¢nost” vyraba vojenské stany a prisluSenstvo znaCky Nixus. Navrhujem zacat
s vyrobou zachranarskych vakuovych a fixaénych dlah, madracov a transportnych

prostriedkov.

57 Google Trends [online]. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%6205-y&geo=CZ&q=%2Fm%2F0_1h028
% Aranzér a dekoratér. Profesia, spol. s r.o. [online]. © 1997-2021. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://www.platy.sk/platy/umenie-a-kultura/aranzer-dekorater
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1.10.4 Zachranarske vakuové a fixa¢né dlahy

Vakuové a fixacné dlahy by boli vyvinuté pre fixaciu jednotlivych casti tela
a prisposobitel'né pre pohodlie pacienta. Musia byt prispdsobitelné na anatomické

proporcie pacienta.
Druhy:

e Dlaha na hornu koncatinu

¢ Dlaha na dolnu koncatinu

e Dlaha na krk

e Fixatna dlaha s moznostami vyuzitia extenzie — K vyuzitiu pri zlomenej
stehennej kosti. Na pouzitic k transportnej imobilizacii Vv pripade nebezpecia

d’alSieho mozného zranenia.
Rozmery:

e Kilasicky pre dospelti osobu

e Detsky pre deti

Material by bol tvoreny z materialov priepustnych rontgenové paprsky,

dezinfikovatel'né a umyvatelné s dlhodobou zivotnost’ou pri neustdlom pouZzivani.
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Obrdzok 14: Zachrandrske vékuové a fixacné dlahy®

1.10.5 Vakuové fixaéné matrace

Fixa¢né matrace by boli vytvorené pre fixaciu celého tela a to najma v oblasti
chrbtice a panvy. Matrac musi byt’ perfektne prisposobitel'ny pre anatomické proporcie

pacienta a jeho pohodlie.

Materidl musi byt’ tvoreny tak ako aj pri vakuovych vakoch z materidlov priepustnych

rontgenové paprsky plne umyvatelné a dezinfikovatel'né.
Rozmery:

e Klasicky pre dospeli osobu
e Detsky pre deti

% Vakuova dlaha na dlha ruku. Bexamed, s.r.o. [online]. © 2020. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://www.bexamed.sk/vakuova-dlaha-na-dlhu-ruku.html
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Obrdzok 15: Vikuové fixacné matrace®

1.10.6 Transportné prostriedky - zavesny vak pod helikoptéru

Zachranarska sluzba vo vela pripadoch musi vykonavat svoju pracu
Vv narocnych podmienkach a dany vak by stabilizoval telo pacienta pocas transportu
helikoptérou. Jednalo by sa o rychlostnti prepravu zranenej osoby horskou, leteckou
zachrannou sluzbou apri Zivelnych pohroméach. Vak musi chrénit’ pacienta pred

poveternostnymi podmienkami.
Rozmery:

e Klasicky pre dospelt osobu
e Detsky pre deti

80 Vékuové matrace Anatomic 90 X 220cm. Ames s.r.0. [online]. © 2020. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://www.zdravotnickytovar.sk/Vakuova-matrace-Anatomic-90-x-220-cm
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Obrazok 16: Zavesny vak pod helikoptéru®*

1.11 Cena

Cenotvorba produktov je tvorend na objednavku aje presne Specializovana
podl'a danej objednéavky zakaznika. Pri malom podiele na celosvetovom trhu spolo¢nost’

nemdze uvazovat nad tym, ze by sa urcitym spdsobom pokusila o vlastni cenotvorbu.
Zékladna tvorba ceny zavisi:

e 0d typu stanu

jeho rozmerov

pouzitého materialu

prislusenstva k nemu

e mzdy pracovnikov za vykonanu pracu

61 Z&vesny vak pod helikoptéru. HELAGO-CZ s. r. 0. [online]. © 2016. [cit. 2021-04-13]. Dostupné z:
https://www.helago-cz.com/eshop-zv-10-zavesny-vak-pod-helikopteru.html
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e rezijné naklady
e prepravné naklady

e marza.

Trznd cenu ovplyviiuje aj cena konkurencie. Navrhovanie cien je v danom sektore
vel'mi naro¢né, ked’Zze na cenotvorbu pdsobi mnoho faktorov az po konkurenciu, preto
sa ku tvorbe cien pristupuje vel'mi zodpovedne. Zakaznici po upresneni poziadaviek su
oboznameni s cenou. Zepelin ma dlhodobych odberatel'ov, ktori st spokojni s kvalitou

a splnenim presnych poziadaviek na produkt, cena zodpoveda kvalite.

Konkurencia na vyvoj ceny vplyva menej v pripade vojenskych stanoch Nixus.
Tvorenie cien je jednoduchs$ie a spolo¢nost’ si mdze ceny viac prisposobit’ podla

nakladov a vyvoja ako potrebuje, ked’ze ju neovplyviiuje vysoka konkurencia.

Znacky Axion a Tentify, st viac ovplyviiované konkurenciou, ked’Zze podobné stany
a prislusenstvo vyraba viacero spolo¢nosti. Tym padom nie je mozné, aby si cenotvorbu

prisposobovala podla seba, ale musi dbat’ ohl'ad na ceny konkurencie.

1.12 Distribucia

Spolo¢nost” distribuuje do sveta z jednej pobo¢ky v Trenéine. Tato moznost’ mi
nepride efektivna, a tak by som navrhovala rozsirit pobo¢ku v USA 0 odberné miesto,
ked’ze tam plynie 6% zo vSetkych objednavok. Miestom by bola uz vzniknuta pobocka,
kde sa nachadzaju zatial’ len vzorky stanov. Z tohto miesta by bol taktiez distribuovany

tovar priamo ku zékaznikovi.

Odporucila by som pravidelné doskladnovanie najcastejSich typov stanov na pobocku,
¢im by sa zefektivnila distribucia ku zakaznikovi a dodanie tovaru by bolo v kratSom

Case.

Spolo¢nost’ ma stalych dodavatel'ov komponentov. V tomto pripade by som odporucila
roz§irit' tato Skalu Vv pripade nezrovnalosti a nahlych ukonceni spolupréci, taktiez
v pripade rychleho dodania a nedostatku potrebnych komponentoch na sklade.
Doporucujem ngjst’ d’alsie distribucné spolocnosti a udrzovat’ s nimi kontakt v pripade
nepriaznivych okolnosti, ¢im sa pre spolo¢nost’ znizZi riziko, ktoré by nastalo v pripade

spoluprace len s jednych distributorom.
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Tabulka 1: Navrhy na zdokonalenie distribiicie®?

Navrhy na zdokonalenie distribucie

Navrh Naklady Ciel navrhu
Naklady na vicsie zasoby, Zefektivnenie
Rozsirenie poboc¢ky tzn. vicsie naklady na distribucie a znizenie
material, vyrobu, pracu doby dodania tovaru
Odstranenie
Udrzovanie a nadvédzovanie Bez nakladov, mozna strata mozného rizika
kontaktu s novymi vacsich zliav od stalych spésobeného zo
distribu¢nymi spolo¢nostami | dopravcov zavislosti na jednom
dopravcovi
1.13 Komunikaény mix
Propagacia

V tejto Casti prace sa nachddza viacero zdokonaleni komunika¢ného mixu,
ked'Zze propagacia spolocnosti je aktualne nedostatond a zaobera sa prevazne len

propagaciou cez tender a propagaciou na vystavach .

1.13.1 Webova stranka

Webova stranka www.zepelin.eu®® je oficidlna stranka spolo¢nosti Zepelin.

Stranka je tvorend zo starej Sablony, ktorti by som navrhovala zmenit. Medzi hlavné
upravy by patril teda vzhl'ad stranky. Zmenila by som farby na jemnejSie a menej
kontrastnejSie a pridala eSte 1 odtien. Z dovodu, Ze stranka mi pride jednoducho
spravena, podl'a prednastavenej $ablony a farbami ako je len biela atmavomodra.
Taktiez by som zmenila aj fond nadpisov textov. VylepSila by som vzhl'ad kontaktu so

zakaznikom cez webovu stranku.

Spolo¢nost’ ma webovu stranku, ktora je dobre spracovana ohl'adne podrobného popisu
a obsahu kazdej znacky, ktora je vyrabana. Pridala by som dané videa ku kazdej znacke,

ktoré by zobrazovali zakladné stany a ich kons$trukciu spolu s manualom na zostavenie

62 7droj: vlastné spracovanie
83 Zepelin.sk. ZEPELIN Ltd..[online]. © 2020. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z: https://www.zepelin.eu/sk/
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stanu ato tym, ze by som pridala youtube video z ich kanalu na priame prekliknutie,
¢im by ziskal ich youtube kanal vac¢siu sledovanost’.

(https://www.youtube.com/channel/UCOWOEJEgDgxADJs5pWa9N Zw)%

Prvi formu reklamy by som vyuzila reklamu formou vyhPadavania. Je jednou
Z najlacnejSich alternativ a taktiez vel'mi efektivnych, kedy spolo¢nost moéze ziskat

objednavky bez reklamy.

Organické vyhladavanie je vel'mi dolezité, pretoze dokaze priviest’ zakaznika k podniku

bez platenia reklamy.

Navrhujem sa zamerat na spravne vybrané klicové slova, ktorymi bude vicsie

mnozstvo zédkaznikov navedené na nasu webovu stranku cez organické vyhl'adavanie.

Pre lepSie zistenie sledovanosti a navsStevnosti stranky by som odporudila zaradit’ do
pouzivania Google Analytics. Spolo¢nost’ tak moze ziskat' zadarmo data ohladne
navstevnosti, vyhladavania danych produktov, odkial k nim priSiel zakaznik a iné

konverzie.

Na propagovanie webovej stranky na googli by som odporucila vyuzit' Google Ads,

ktoré spolo¢nost’ nevyuZziva.

Nastavila by som reklamu mesacn, ¢im by sa obmienali kazdy mesiac kl'icové slova
a nadpisy aby sme mohli v prvych mesiacoch nazbierat’ ¢o najlepSie data 0 tom, ktoré
kla¢ové slova st najvhodnejsie. Reklamu si moZeme nastavit’ bud’ prednastavent, alebo

si zvolime vlastnu s vlastnym rozpoc¢tom na den.

Na zaciatok by sme mohli nastavit propagaciu na 10€/denne, ¢o by tvorilo
70€/tyzdenne a max. 304€/mesacne, kde by sme ziskali kazdy mesiac priblizne 890 —
1320 kliknuti na reklamu.

Z mojho pohladu je dolezitejsia reklama na googli, ako reklama na inych socialnych

siet’ach, a preto by som tu zvolila vyssi rozpocet na defi ako u inych socialnych sieti.%

6 AXION Flower — event tent. In: Youtube [online]. 2017 [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UC9wOEJEqDgxADJs5pWa9NZw
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Tabulka 2: : Plan zvy3enia navitevnosti webovej stranky®®

Plan zvySenia navStevnosti webovej stranky

2 Sposob navySenia , « .
Navrh Pos VYSEMA | N4klad (mesaéne) | Ciel
navstevnosti
. 0. Vicsia navste t
Reklama Vo | Organické stra;rilia Cag;s VROS
o i vyhl'addvanie, Ziadne naklady Y
vyhladavani % . organické
kI"acové slova .
vyhl'addvanie
Zvysenie
navstevnosti
¢t . tranky a vzbudenie
Webova stranka Google Ads Max. 304€/mesiac | O, 0y @
zaujmu
v zakaznikovi
0 dany produkt

Socialne siete

V dnesnej dobe su  socidlne siete velmi  ucinnym  spdsobom
komunikacie S nastavajici zdkaznikmi a na propagaciu produktov. SpoloCnost ma

facebookovy aj instagramovy ucet, ktoré nevyuzivaju plnohodnotne.

1.13.2 Youtube

Spolo¢nost’ ma vytvoreny vlastny ucet na youtube, kde st nato¢ené videa stanov
od znaCky Axion. Je mozné sa nan prekliknit’ cez webovu stranku. St tam zobrazené

typy stanov, prislusenstva od znacky Axion a manual na podrobné zostavenie.

Spolo¢nost’ by mohla rozsirit” tento kanal o videa stanov a prislusenstva znacky Inflate

a Tentify, ¢im by sa rozsirila ich skala sledovanosti od zakaznikov.

8 Google Ads [online]. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z:
https://ads.google.com/intl/sk_sk/getstarted/?subid=sk-sk-ha-aw-sk-c-
baulo3~CjwKCAjwv_iEBhASEiwARoemvNHz4bnWUS5IPX5sMNTFPjU28CW98jScl28hbmFuAsVStvl
tOKLfYpBoCT4kQAvD_BwE~117692839914~aud-1225341334502%3Akwd-
94527731~11803386951~485074868047

86 Zdroj: vlastné spracovanie
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Youtube ako najvécSia internetova databédza videi, kde sa denne premietne nespocetne
mnozstvo l'udi je vel'kou prilezitostou. Mo6ze byt pre spolo¢nost’ dobry prostriedok ako

najst’ novych zédkaznikov a taktiez moze spestrit’ webovu stranku tymito videami.

1.13.3 Facebook

Spolo¢nost’ ma facebookovy profil, ktory nie je dostatoéne vyuzivany a zakaznik
sa nan moze dostat’ z webovej stranky. Facebook méze posluzit’ spolocnosti ako vel'mi

dobry propaga¢ny nastroj.

Odport¢am vytvorenie facebook business managera, kde po vytvoreni Uctu bude
spolo¢nost’” propagovat’ dané prispevky a vided s cielom oslovovat' zdkaznikov cez
facebookovu reklamu, ktora ma vyborne nastroje na presné zameranie oblasti a typu

zakaznika, ktory vyhovuje pre spolo¢nost’ a ma zaujem o ich produkty.

Odporuc¢am pridavat’ pravidelne aspon jeden-dvakrat za tyzden prispevky — fotografie
alebo videa, aby bol facebook stale aktualny. Vytvorila by som facebook reklamy, cez
ktoré by som zdiel'ala niektoré prispevky a webstranku, aby som zvysila povedomie

0 spolo¢nosti.

V pripade 1 prispevku, kde by sme sa zamerali na propagaciu jednej zo znacky Axion,
Inflate alebo Tentify by $lo o cenu 5€/den a dosah navstevnosti by bol okolo 700 — 2
100 Tudi/denne. V tomto pripade by tvorilo celkovi sumu 35€/tyzden za 1 prispevok
s navitevnostou 4 900 — 14 700 T'udi/tyzden.®’

V pripade nadchadzajucej udalosti by sa prispevok musel pridat’ 2 mesiace vopred
anakladovo na den by to bolo rovnaké, Cize 1 prispevok za 5€/den s rovnakym
dosahom, ¢o by za 2 mesiace tvorilo sumu 280€. Dosah by bol priblizne rovnaky ako

U prvej propagacie.

Atymto doporucujem zvysit aktivitu spolo¢nosti pridavanim prispevkov na

facebooku.®

87 Facebook Manager [online]. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z: https://business.facebook.com/
88 Facebook [online]. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z: https://www.facebook.com/zepelin.eu
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Tabulka 3: Pldn zvySenia aktivity na Facebookovom ticte®

Plan zvySenia aktivity na Facebookovom uéte

Navrh Casovy Niklad Ciel
harmonogram
Prispevok Zvyenie
zameraI}y na rozny navstevnosti
P 32)32? (Okrem |1\ 4t 7a tyzden | 35€/tyzden webovej strinky
; . a facebookovej
prekliknutie na skupiny
webovl stranku
Zvysenie
Prispevok 1 1?”"3 2a mesviaf: informgvanosti
zameran§ na (Zalem_ od ro¢ného zakaznﬂfa .
aktudlne obdobia a . 0 nadchadzajicich
prichadzajiice harmon,ogramu’ 280€/2mesiace udalgstlach na
udalosti (akcie udal_ostl, v letnych ktorych sa vpodlel’a
festivaly Veéie;ky) meS|§CpCh nasa spolo¢nost’
’ CastejSie) a kde nas mézu
najst’

1.13.4 Instagram

Instagram je vel'mi navS§tevovana socialna siet. Pre komunikaciu so zakaznikmi
je dolezité rozsirovat' oblasti a platformy, na ktorych sa spolo¢nost’ pohybuje, pre
zvySenie povedomia o spolocnosti. Spolo¢nost’ ma vlastny instagramovy ucet, na ktory

je mozné sa prekliknut’ z webovej stranky.

Na instagram by mohli byt zverejnené fotky, novinky, zaujimavosti od spolo¢nosti.
V sucasnosti spolo¢nost’ nepridava a nezameriava sa na marketing cez instagram. Kazdy
mesiac pridava prispevok novinky, festivalu, udalosti v danom mesiaci. Zameriavaju sa
na znacky Axion, Inflate a Tentify ¢o maju aj v popise na Gcte. Stany znacky Nixus by
som sem neodporucala pridavat, kedze cielova skupina sa na tychto sietach

nepohybuje.

89 Zdroj: vlastné spracovanie
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Reklama by mohla byt prostrednictvom propagacie cez iné ucty, ktoré maju vicsie

mnozstvo sledovatelov a zameriavaju sa na zakaznikov, ktory maji zaujem o stany,

pristresky ainé prisluSenstvo na festivaly, vecierky. Po osloveni urcitych uctov

a dohodnuti podmienok by sa platila dana Ciastka, ktora by zalezala od typu prispevku

a frekvenciach zdiel'ania nasich produktov.™

Tabulka 4: Plan zvySenia aktivity na Instagramovom ucte™

Plin zvySenia aktivity na Instagramovom ucte

Navrh

Casovy harmonogram

Ciel’

Prispevok zamerany na
rozny typ znacky (okrem
Nixus) na prekliknutie na
webovu stranku

1 krat za mesiac

Zvysenie navstevnosti
webovej stranky
a instagramového uctu

Prispevok zamerany na
aktudlne, prichadzajuce
udalosti (akcie, festivaly,
vecierky)

1 krat za mesiac (zalezi od
ro¢ného obdobia a
harmonogramu udalosti,

Vv letnych mesiacoch
Castejsie)

ZvySenie informovanosti
zakaznika

0 nadchadzajtcich
udalostiach na ktorych
mozu najst’ nasu
spolo¢nost’

Ku propagécii tovaru spolo¢nosti pomdZze nasledujici propagacny plan:

Tabulka 5: Zhrnutie propagacného planu

Zhrnutie propagac¢ného planu

Nastroj Sposob propagacie | Naklady Ciel’
. Vicsia navstevnost’
Organické
Reklama VO . .. stranky cez
vyhl'addvanie, Ziadne naklady '
vyhl'adavani organické
klacové slova )
vyhladavanie
Webova stranka Google Ads Max. 304€/mesiac Zvysenie
navstevnosti

0 Instagram [online]. [cit. 2021-4-13]. Dostupné z: https://www.instagram.com/zepelin.eu/

" Zdroj: vlastné spracovanie
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stranky a vzbudenie
zaujmu
v zakaznikovi

0 dany produkt

Facebook prispevok

zamerany na rozny

Zvysenie
navstevnosti

stranky a vzbudenie

typ zmadky (okrem Facebook Ads 35€/tyzden Jaujmu
Nixus) v zékaznikovi
0 dany produkt
Zvysenie
informovanosti
zakaznika
Facebook prispevok 0 nadchadzajucich
zamerany na | Facebook Ads 280€/2mesiace udalostiach na

aktualne udalosti

ktorych sa podiela
nasa spolo¢nost’

akde mozu najst

spolo¢nost’
Instagram prispevok
Zvysenie
zamerany na rozny | Reklama cez iné | Néklady zavisia od ]
' . povedomia 0
typ znacky (okrem | ucty druhej spolo¢nosti
znacke

Nixus)
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Z.aver

Bakalarska praca bola zamerana na marketingovy mix spoloc¢nosti Zepelin, s.r.o.
Konkurencia v tejto oblasti podnikania je na Slovensku, ale aj celosvetovo pomerne
vysokd, apreto je potrebné, aby sa spolo¢nost zameriavala na svoje slabé stranky
a snazila sa ich vylepsit. V zaverecnej praci sa podarilo navrhnat’ par zlepSeni, ktorymi

mdze spolo¢nost’ napredovat’ pred ostatnymi firmami.

Praca je rozdelena na 3 hlavné cCasti, kde v prvej Casti sa stretdvame s teoretickymi

poznatkami z oblasti marketingu, marketingového mixu a urcitych analyz.

Druha cast’ obsahuje vsSeobecné informacie o spoloc¢nosti, bliz§ie sme si priblizili
produkty spoloc¢nosti, cenotvorbu, I'udi, ktori tvoria tito spolo¢nost. Popisali sme
distribuciu tovaru az ku zakaznikovi a taktieZ aj nastroje, ktoré vyuziva spolo¢nost’ na
propagaciu. Pouzili sme analyzy ako je Pest analyza, Porterov model 5 konkurenénych
sil aSWOT analyza. Prostrednictvom tychto analyz sme prisli na problémy
Vv spoloc¢nosti, akymi je napriklad nedostatok financii, nedostato¢na propagacia alebo

maly tim.

Na zaklade prevedenych analyz boli nasledne navrhnuté zmeny a vylepSenia, ktoré by
mali poviest’ spolocnost’ ku zlepSeniu situacie. Medzi hlavné navrhy zlepSenia patria

zdokonalenia prvkov marketingového mixu.

V oblasti vyrobkov boli rozsirené navrhy o nafukovacie zorby, sedacie vaky, produkty
pre zachranarsku sluZzbu ako su vakuové a fixacné dlahy, matrace, zavesny vak pod

helikoptéru.

Cenotvorba je ku kazdej objednavke Specializovana. Tvorba ceny pri zna¢ke Nixus je
jednoduchsia, spolo¢nost’ si moze ceny viac prisposobit’ podl'a nakladov a vyvoja,
kedze ju neovplyviuje vysokda konkurencia. Pri znaCkach Axion a Tentify je

konkurencia vyssia ¢o znamena4, ze si cenotvorbu nemozu prispdsobovat’ podl'a seba.

V oblasti distriblicie je dolezité udrzovat a nadvdzovat kontakty s novymi
distribu¢nymi spolo¢nostami. Jednym z navrhov je aj rozsirenie uz existujucej pobocky

v USA.
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V komunika¢nom mixe je uvedenych viacero zdokonaleni propagacie od reklamy vo
vyhl'adavani cez organické vyhladavanie a klIicové slova. Tvorba Google reklam na
zvySenie navstevnosti webovej stranky. Facebookova a instagramova reklama, ktorej

prispevky je potrebné zamerat’ na aktualne udalosti alebo na presny typ znacky.
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