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Vyuziti marketingového Fizeni ve spole¢nosti ROPO Recycling s.r.o.
Souhrn

Cilem bakalatské prace je popsat makroprostiedi a mikroprostiedi spole¢nosti a zhodnotit
vyuzivané marketingové nastroje ve spole¢nosti ROPO recycling s.r.o., Ktera jiz nyni patii
pod AVE CZ odpadové hospodafistvi s.r.o. a je velmi vyznamna na trhu s druhotnymi
surovinami. Hlavnim produktem podniku je prodej druhotnych surovin, mezi vedlejsi
produkty patii uskladnéni vyrobku, silnicni a nakladni doprava a zprostiedkovatelska
¢innost. Prodej probihd vétSinou piimo, moznd je i nepiima distribucni cesta, protoze
v nékterych pfipadech firma vystupuje jako prostiednik ¢i zprostfedkovatel. Vyuzivané
formy propagace jsou soutéz ve sbéru papiru pro zdkladni Skoly, vydavani povinnych
vyro¢nich zprav a drobny sponzoring v regionu. Spolecnost by v této oblasti méla byt vice
aktivni a snazit se vice prosadit i prostfednictvim svych webovych stranek, na kterych je

V soucasné dobé velmi malo informaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové fizeni, marketingové planovani, ndstroje

marketingového mixu, produkt, cena, distribuce, propagace
Marketing Management of the ROPO Recycling Ltd.
Summary

The aim of the bachelor thesis is to describe macroenvironment and microenvironment of
the company and evaluate used marketing tools in ROPO Recycling company, which
belongs to the AVE CZ company and is very signifiant at the market of secondary
materials. The main product is sale of secondary materials. Side products are storage of
products, road transport and freight and brokerage activities. Sales take place directly.
Thereis also possible indirect distribution channel, because in some cases, the company
acts as an intermediary. Used forms of promotion are competition in the collection of paper
for elementary school, publishing of compulsory annual reports and minor sponsorship in
the region. The company should be more active in promoting and should try to push
through their web site, on which (where) is currently very little information.

Keywords: marketing, marketing management, marketing planning, tools of marketing

mix, product, price, place, promotion
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1. Uvod

Lidé nekdy vnimaji marketing jako reklamu, vyzkum trhu ¢i zpsob nabidky. Tyto ¢innosti
mohou byt soucdsti marketingu, ovSem nemuizou pusobit samy o sob¢ a bez urcité

podnikatelské koncepce.

Marketing je velice Siroky a komplexni pojem. Vyjadiuje spletity proces marketingového
planovani, ptizpusobovani produktii, tvorby cen, metod distribuce a propagace zbozi Ci
sluzeb, jenz uspokoji potieby zakaznika a pfinese zisk samotné firm¢. Marketing spociva
VvV tom, dat zdkaznikovi spravny produkt, za sprdvnou cenu, na spradvném misté¢ a ve

spravném case tak, aby byl zédkaznik co nejvice spokojen.

Podniky ke svému prodeji zbozi ¢i sluzeb vyuZzivaji ndstroje marketingového mixu, mezi
které patii produkt, cena, distribuce a propagace. Kazdy z téchto elementl je velice
dalezity a jeden bez druhého nemohou existovat. Firmy se v dne$ni konkurenci snazi
nabidnout zékaznikim néco vyjimecného a obstait tak na trhu. Diky néstrojim
marketingového mixu ziskdvaji moznost dozvédét se vice o potiebach a pranich

spotrebiteld.

Stale se rozvijejici odpadové hospodarstvi nabizi zdkaznikim rozsahly sortiment produktt
a sluzeb. Jsou to produkty a sluzby, s nimiz se denn¢ setkava kazdy z nds. Firma ROPO se
Vv prvni fadé zabyva zpracovanim a prodejem druhotnych surovin a ve svém oboru je
nepochybné uspéSna. Za pomérné kratkou dobu si dokazala vybudovat vyznamné
postaveni na ¢eském i zahrani¢nim trhu. Dfivéjsi rodinnd spole¢nost ROPO jiz nyni patii
vice znamé prosperujici firmé AVE CZ, kterd na trhu plsobi uZ od roku 1993. Zasluhou
nového majitele se spolecnost ROPO vice zviditeliiuje na trhu, zejména diky vyuZivani
vetstho mnozstvi forem propagace spolecnosti AVE CZ. To svéd¢i o tom, ze v soucasné

sloZzek marketingového mixu.
Aby byla firma stdle Gspé€Sna a udrzela si své postaveni na trhu, méla by vyuzivat

marketing jako celek a vSechny ndastroje marketingového mixu, s cilem konkurovat

ostatnim a uspokojenim zakaznika.



2. Cil prace a metodika

Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit a posoudit dosavadni marketingovou ¢innost existujici firmy
ROPO Recycling s.r.o. a navrhnout nova opatieni v jednotlivych oblastech

marketingového mixu.
Metodika

V prvni ¢asti je pozornost vénovana teoretickému vymezeni pojmt podstata marketingu,
marketingové fizeni a charakteristika marketingového prostfedi, ndstroje marketingového
mixu (produkt, cena, misto, propagace) a marketingovy vyzkum. Teoreticka Cast
bakalatské prace je zpracovana na zaklad¢é vyhledani informaci v odborné literatufe, jejich
studiem a naslednou interpretaci v literarni feSersi s vyuzitim metody analyzy dokumentt a

komparace dokument.

Druha ¢ast prace se zabyva komplexni charakteristikou firmy ROPO Recycling s.r.o., je
analyzovano makroprostfedi, které na firmu plsobi zvenc¢i. Makroprostiedi pfedstavuje
spoleCenské faktory, které jsou charakterizovany prostfednictvim analyzy webovych
stranek Ceského statistického ufadu a Ministerstva Zivotniho prostiedi, odkud jsou ziskany
vSechny potiebné informace. Déle je proveden popis mikroprostiedi spole¢nosti, do néhoz
se zahrnuji zdkaznici, dodavatelé, distribu¢ni meziclanky, konkurence a vefejnost. Tyto
jednotlivé slozky jsou popsany na zakladé rozhovoru s jednatelem spolecnosti (Viz
PrilohaJ), ktery byl predevSsim zaméfen na nejvyznamnéj$i zakazniky, dodavatelé
a konkurenty. Podklady pro zjisténi a zhodnoceni jednotlivych nastroji marketingového
mixu jsou shromazd’ovany analyzovanim webovych stranek spole¢nosti ROPO a AVE CZ
a webového portalu EKO-KOMU. Dale na zéklad¢ analyzy vnitropodnikovych materialt
(vyro¢ni zprava pro obchodni rok 2010/2011, pfiloha Gcetni zavérky, zprava o zhodnoceni
spolecnosti byvalym jednatelem, prezentace o spolecnosti s vyvojovymi grafy cen a
mnozstvi produktli vytvofené soucasnymi jednateli spole¢nosti a pfihlaSka do soutéze ve
sbéru papiru), které jsou poté syntetizovany a jsou pouzity k popisu nastroju
marketingového mixu vyuzivanych spolec¢nosti ROPO. Cenové nabidky ROPA na kazdy

mésic jsou komparovany a nasledné je vybrana posledni dostupna a nejvyhodnéjsi nabidka



ROPA pro spolecnost AVE CZ a BEC Odpady. Nastroje marketingového mixu jsou
popsany také na zakladé poznatkii z absolvované praxe, ktera trvala od srpna roku 2010 do
zaii roku 2011 a spocivala v administrativni praci vetné¢ samotného tiidéni plastu a papiru
na tiidici lince. Makroprostifedi, mikroprostiedi a nastroje marketingového mixu jsou

samoziejmé popsany i na zdklad¢ teoretickych poznatkd obsazenych Vv prvni ¢asti prace.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Podstata marketingu

,Marketing je proces, ve kterém jednotlivci nebo i skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby

a smény produktii a hodnot to, co chtéji a poZaduji“(Foret, 2010).

Soucasti tohoto procesu je poznavani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani potieb
zékaznika takovym zplsobem, jenz zaroven zajisti dosazeni stanovenych cili organizace

(Bouckova a kol., 2003).

Marketing se tedy snazi, aby podnik vyrabél a dodaval zbozi takové, které bude pro
zakaznika hodnotné, s ohledem na jeho pfani a potfeby a tomu piizpisobuje nejen své
produkty, ale také jeho baleni, cenu, zptisob prodeje a dalsi nastroje marketingu. Usp&$né
fungujici marketing piinasi zisk firmé&, ale i1 jeho zdkaznikovi, nebot’ mu pomahé ziskat
potiebné zbozi ve vhodném ¢ase a na spravném misté, které je pro n€ho piinosné (Russell-

Jones, 2005).

Vyjadieni podstaty marketingu spo¢iva v uspotfadani si souboru poznatki a informaci,
zpracovanych formou ndvodu marketingového jednani a rozhodovani, které vede podnik
ke stanovenym podnikovym a marketingovym cilim, pficemz se efektivné vyuZiji
disponibilni zdroje podniku pro marketingové aktivity (Hordkova in Bouckova a kol.,
2003).

Cilem marketingu je dosazeni konkrétnich vyhod (Horakova in Bouckova a kol., 2003):

» vytvofeni vztahu podniku k cilovému trhu nebo segmentu trhu,
» volbou a formulaci marketingovych strategii,

» spravnym vybérem a motivovanim schopnych vedoucich pracovniku.

3.2. Zakladni koncepce Fizeni firem

V soucasné dobé se obecné hovoii o péti koncepcich marketingového fizeni, podle kterych

by méla organizace vést svou marketingovou aktivitu, a to o:
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vyrobni,
vyrobkové,
prodejni,

marketingové,

YV V. V V V

spoleCenské (socialni).

Ve vyrobni koncepci se predpokladd vyssi zajem zakaznikd o snadno dostupné a levné
produkty. Proto se vyrobci snazi snizit cenu zvySenim objemu vyroby, ktera umoziuje

dosahnout nizsich nakladt na jednotku produkce (Foret, 2010).

Vyrobkova koncepce nabizi zakaznikiim jedinec¢né produkty. Ty jsou né¢im nové, vysoce
kvalitni, dokonale funguji, maji skvély design. Vyrobci se neptaji a nezjistuji u zakazniki
jejich potiebu, soustied’uji se na vyrobek, na jeho zdokonalovani. Zakaznici jsou ochotni

za tento vyrobek zaplatit mimofadnou cenu (Foret, 2010).

Prodejni koncepce vyuziva nastroje efektivniho prodeje, podnik se snazi presvédcit
zakaznika o koupi vyrobku prosttednictvim vlastnich prodejen, ptipadné prodejcii, vyuziva

katalogovy ¢i internetovy prodej. Cilem je prodat vyrobené produkty (Foret, 2010).

Marketingova koncepce dava prednost uspokojeni potieb zakazniki pred vlastnim ziskem,

podfizuje se trhu. Spociva ve Etyfech pilifich (Jakubikova, 2009):

cilovy trh;
zakaznické potieby;

integrovany marketing;

YV V VYV V

vynosnost.

woocialni koncepce je zalozena na pozadavku dosazeni souladu mezi potiebami a zajmy
zdkazniku a dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spolecnosti” (Bouckova a kol.,

2003).

Uskutecnéni této koncepce je mozné jen v ptipadé, kdy budou podnikatelé ve svych
aktivitach uznavat nejen dosahovani zisku a uspokojovani potieb zakaznikd, ale budou brat
ohled 1 na vefejny zajem. Podnikatelé maji vlastni spoleCenskou odpovédnost (Bouckova

a kol., 2003).
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Socialni koncepce vychazi i z pozadavku, ktery vede ke zlepSeni kvality zivota tak, aby

nebyla ohrozena kvalita zivotniho prostiedi a potieby budoucich generaci (Foret, 2010).

3.3. Proces marketingové rizeni

., Marketingové Fizeni je proces vedouci pri uvazovani vnitrnich podminek i zdrojii a vnéjsich

prileZitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cilii* (Hordkova in Bouckovad, 2003).

3.3.1. Vychodiska marketingového rizeni

Vychodiska marketingového fizeni vychdzi ze zdsad a omezeni uréenych top
managementem pro podnik jako komplex. Pro marketingové fizeni to znamena uznavat

(Horékova in Bouckova a kol., 2003):

Poslani podniku - obecné a stru¢né prezentuje podstatu, acel a smysl spole¢nosti. Definuje
oblast trhu, ve kterém chce spole¢nost pusobit. Nékdy se stane, Ze poslani s vizi spolu
navzdjem splyvaji. Vize podniku je také formulovdna struéné a obecné, pfiCemz
predstavuje dlouhodoby vyhled podnikatelské ¢innosti spolecnosti. Z vize podniku se dale

odvozuji jeho cile (Foret, 2010).

Podnikové cile - musi byt vyjaddieny zcela piesné a konkrétn€, v méfitelné formé

s asovymi terminy plnéni, urcuji totiz Cinnost spolecnosti v daném podnikatelském
prostiedi. Zabyvaji se ziskovosti, rentabilitou a rlstem obratu. Jasné vyjadieni cilli
umoziuje spravné se orientovat a kontrolovat ¢innost fidicich 1 vykonnych pracovnika

(Foret, 2010).

Podnikové strategie - poslani, vize a cile jsou podrobné rozpracovany ve strategii, ktera

uréuje smer vyvoje a hledd zpisob ¢i postup, jak pfedem stanovenych cilti dosdhnout.
Kazda organizace by méla mit vlastni strategii, existuje jich nespocetné¢ mnoho. Mezi
nejznaméjs$i a nejrozsirenési patii strategie minimalnich nékladd, strategie diferenciace

produktu a strategie trzni orientace (Foret, 2010).

13



Ptilezitosti podniku — pfedstavuji moznosti, které spolecnosti napomahaji s danymi zdroji,

dovednostmi, znalostmi a stanovenymi cili vytvofit produkt a najit trhy, které jsou firemni

konkuren¢ni vyhodou (Horadkova in Bouckova a kol., 2003).

Marketingové fizeni je proces, ktery probiha ve tiech po sob¢ jdoucich etapach: planovani,
realizace a kontrola. V planovaci etapé jsou zadany primarni tkoly, které jsou v realiza¢ni
etap¢ aplikovany na konkrétni produkty a sluzby. Kontrolni etapa vypovida o mife splnéni
stanovenych ukoli. Dale poméha posoudit spravnost zvoleného strategického sméru
postupu a ptipadné upozorni na napravnd opatieni. Mezi jednotlivymi etapami se vyskytuje
urcitd navaznost, a proto jejich poradi nelze ménit. Etapy procesu spolu vytvaii jeden
celek, vnémz je obsazen kontrolni mechanismus a nechybi zde ani zpétné vazby

(Horakova in Bou¢kova a kol., 2003).

3.3.2. Planovaci etapa

Marketingové planovani vyjadiuje vytvaieni, udrzovani a rozvijeni schopnosti podniku
S ptilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo marketingovym cilim podniku. Na zaklad¢
hodnoceni podnikové situace, seznameni se s trhem a konkurenci, analyzou a prognézou
vyvoje poptavky, stanoveni cild a sestaveni riznych strategii se sméfuje K vytvoreni planu,

ktery je zdkladem marketingového fizeni podniku (Hordkova in Bouckova a kol., 2003).

Marketingova situaéni analyza

Planovaci proces je tvofen nékolika zakladnimi kroky. Prvnim krokem je marketingova
situacni analyza. Jde o systematické, objektivni, kritické a nestranné posouzeni zaméfené
na vnéjsi okoli podniku, v€etn€ analyzy trhu a konkurence, a dale pak na vnitini prostfedi
podniku (viz kapitola 3 — Marketingové prostiedi), kde se soustieduje na jeho
marketingové Cinnosti. Analyza je provedena ve tfech Casovych intervalech, ve kterych
posuzuje minuly vyvoj, soucasny stav a odhad mozného budouciho vyvoje. Vysledky
marketingové analyzy zajiStuji podniku dobré znalosti okolnosti, jeZ maji vliv na
uspokojovani potieb trhu, posuzuji marketingové kvality spolu s celkovou podnikovou
¢innosti a soucasné¢ napomahaji urc¢it podniku jeho misto v prostfedi, ve kterém ptisobi.

Proto by méla byt marketingovd situacni analyza provadéna pravidelné pifi kazdé
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systematicky se opakujici marketingové ¢innosti podniku, nejméné jedenkrat za rok na

pocatku planovaciho obdobi (Hordkova in Bouckova a kol., 2003).

Soucasti situaéni analyzy je SWOT analyza (viz Pfiloha A, B), jenZ se zabyva identifikaci
vnitinich slabych a silnych stranek a vnéjSich piilezitosti a ohrozeni. ZaCate¢ni pismena
odpovidaji anglickym terminim Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats. Vysledky
zasadné ovliviuji vytipovani a formulovani marketingovych strategii nebo strategickych

sméri (Jakubikova, 2008).

Stanoveni marketingovych cila

Druhym krokem planovaciho procesu je stanoveni marketingovych cili. Marketingové cile
jsou druhotné a odvozené od zékladnich celopodnikovych cild. Jde o konkrétni
marketingové Ukoly, pro néz je stanovené piesné¢ vymezené obdobi. Tyto cile by mély
navazovat na situacni analyzu, ktera slouzi jako podklad spole¢né s cili podniku jako

celku.

Kli¢ova pravidla pro definovani marketingovych cilli jsou nésledujici (Hordkovéa in

Bouckova a kol., 2003):

jejich stanoveni na zakladé poznanych potieb zakazniki,
jasné a konkrétni vymezeni,
srozumitelnost, dosaZitelnost a akceptovatelnost,

kvantifikovatelnost a méfitelnost,

YV V V VY V

vzajemna souladnost a hierarchické usporadani.

Marketingové cile vyjadfené v marketingovém planu odpovidaji na konkrétni otazky
konkrétnimi ¢iselnymi udaji. Napiiklad co se bude prodavat — o jaky hmotny ¢i nehmotny
uzitek se jednd; kolik se toho bude prodavat — mnozstvi kust, koruny, trzni podily, vyse
prodeje; pro koho budou produkty ¢i sluzby uréené — jaké konkrétni trhy chce podnik
uspokojovat; kdy bude kol proveden. Odpovédét na tyto otazky dokazeme po stanoveni

marketingovych cilti (Hordkova in Bouckova a kol., 2003).

Formulovani marketingovvych strategii

Formulovani marketingovych strategii, tak se nazyva tieti krok planovaciho procesu a je

velmi dilezitou manaZerskou funkci. Volba marketingové strategie urcuje zplsob, jak
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dosahnout stanovenych cilit podniku tou nejucinnéjsi cestou. Marketingové strategie musi
souhlasit nejen s primarnim strategickym podnikovym smérem, ale musi také respektovat
interni souladnost jednotlivych podnikovych strategickych trovni a vnéjsi okoli, které je

vystaveno mnoha vliviim a zménam, ke kterym zde dochazi (Horédkova in Bouckova a kol.,

2003).

Marketingové strategie vyjadiuji zakladni postup Kk dosazeni piedem stanovenych
marketingovych a tim 1 podnikovych cilovych ukolti. Kazdého cile 1ze dosdhnout riznymi
zpusoby, existuje proto vice potencialnich strategii, které je mozno v podniku uplatnit.
Ukolem manaZerti neni jen tuto strategii formulovat, ale vybrat a uplatnit tu, ktera je
nejvhodnéjsi pro dany podnik a vede k efektivnimu dosazeni cili v pfedem uréenych
Gasovych usecich a na ur¢itém trhu. Uspé&$nou &i nelispé$nou strategii 1ze posoudit na
zaklad¢ dosazeni cilii. Vhodn¢ zvolena strategie ukazuje na schopny management a je také
predpokladem vykonnosti podniku. Spolehlivou marketingovou strategii je tfeba budovat
na silnych strankdch podniku a zaroven vyuzit vhodné piileZitosti vychdzejici z prostiedi,
avsak nezbytné je také poukazat na slabé stranky i rizika, se kterymi se Ize na trhu setkat.
Marketingové strategie se vztahuji k ndstrojim marketingového mixu (vyrobek, cena,
distribuce, propagace — viz kapitola 3.4. Nastroje marketingového mixu), proto vétSina
podnikl vytvaii strategii dle ¢lenéni marketingovych veli¢in v ramci mixu (Horakova in

Bouckova a kol., 2003).

Strategickd koncepce je zaloZena na strategiich vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich
a komunika¢nich. Horakova rozd¢luje strategie: podle trendd trhu, podle chovani
k vn&jsimu prostiedi, podle pfistupu k trhu a segmentim trhu, podle cyklu Zivotnosti

a podle site pokryti spektra rozhodovaciho procesu (Hordkovéa in Jakubikova, 2008).

Sestaveni marketingového planu

Ctvrtym a zaroveit poslednim krokem planovéni je sestaveni marketingového planu,
kterému pifedchazi stanoveni objektl, jez budou skute¢né marketingové ukoly plnit.
Managementy maji za ukol porovnat vSechny podnikové aktivity bez ohledu na to, jak
ptispivaji krozvoji ¢i vedou k tpadku podniku a na zakladé tohoto hodnoceni urci
jednotlivé oblasti podnikani, které se nazyvaji strategické podnikatelské jednotky. Jde

0 zédkladni jednotky marketingového planovani, plisobici jako samostatné celky, s cilem
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uspokojovat zakazniky a dosahovat ziskovosti. Po identifikovani marketingovych
strategickych jednotek nasleduje jejich hodnoceni a vzajemné porovnéni, které je
predpokladem pro budouci strategicky vyvoj podniku. Podniky s vice prioritnimi
aktivitami, vice riznymi vyrobky ¢i vyrobkovymi skupinami maji $irSi volbu oblasti, do
vyrazné podporovat, které naopak vytadit z trhu a které jednotky pouze udrzovat. K tomu,
abychom Iépe posoudili a popsali jednotlivé strategické jednotky, slouzi analyza portfolia.
Analyza podnikatelského portfolia zkouma a porovnava vzijemné postaveni a budouci
Sance vyrobku nebo vyrobkovych fad. Vysledky jsou zdkladem primarnich twvah
marketingovych strategii, s diirazem na budouci vyvoj (Hordkova in Bouckova a kol.,
2003).

Marketingové plany jsou vysledkem planovaciho procesu a jsou v pisemné podobé. Jde
0 dokumenty slouzici jako podkladovy materidl ke stanoveni odpovédnosti za dosazeni
pfedem vytyCenych cilli. Obsah planu tvofi vétSinou zavéry Setieni realizovaného v ramci
k nejobavanéjsim ohrozenim a ptilezitostem. Plan je také komunika¢nim podkladem jak

uvnitf, tak i vné podniku (Horakova in Bouc¢kova a kol., 2003).

3.4. Marketingové prostredi

Kazdy subjekt se nachéazi v prostiedi, které¢ se vyznacuje ur€itymi vlastnostmi a urcuje
podminky pro fungovani tohoto subjektu v daném case. Na subjekt plisobi urcité vlivy
kladnym 1 z&pornym zpiisobem, které se nazyvaji jako faktory prostiedi. Tyto faktory maji
za kol rozhodovat o souasném stavu, ale i o budoucim vyvoji. Spole¢nost v§ak musi tyto
faktory zkoumat, poznavat a vyuZzivat je, aby dosahla uspéchu. Marketingové prostiedi se
méni, zejména v poslednich letech jsou zmény velmi dynamické. Podnik reaguje na tyto

zmény i svym pfistupem K trhu (Zamazalova, 2009).

Marketingové prostiedi (viz obrazek €. 1) zahrnuje faktory dvojiho typu — ty, které firma
muze ovlivnit a ty, které nemize ovlivnit. Podle kritéria, kterym je ovlivnitelny ¢i
neovlivnitelny faktor, se rozdéluje na mikroprostiedi a makroprostiedi (Stehlik in

Bouckova a kol., 2003).
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Obrazek ¢. 1 - Marketingové prostiedi obchodni firmy (Zamazalova, 2009)

3.4.1. Makroprostiedi

Do marketingového makroprostiedi spadaji spoleCenské faktory, ptisobici na firmu zvenci
a tim ovliviiyje pifimo 1 nepiimo jeji aktivity. Tyto faktory nemlze firma dikladné
monitorovat, spiSe jen vi, Ze existuji a snazi se identifikovat co nejdiive, aby mohl podnik

vcas a spravné zareagovat (Foret, 2010).

Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do akronymu STEP; jedna se o faktory (Stehlik in
Bouckova a kol., 2003):

» Socialni,
» Technické a technologické,
» Ekonomické,

» Politicko-legislativni.

K nim je$té patii faktory Zivotniho prostiedi, klimatické a ekologické, které stale nabyvaji
na vyznamu. Jejich existence omezuje nékteré rozvojové programy, jelikoz tyto faktory se

snazi udrzovat a rozvijet kvalitu Zzivota. Nevratnost nékterych nicivych zéasahii do
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ptirodniho prostiedi a mozného vycerpani piirodnich zdrojii se uz bere na védomi

(Zamazalova, 2009).

Socialni faktory (demografické a kulturni)

Pomoci demografickych faktorti je zkoumano obyvatelstvo jako celek. Zabyvaji se poctem
obyvatelstva, hustotou osidleni, strukturou z hlediska véku, pohlavi, socidlnim slozenim,
zaméestnanim a dalSimi statistickymi ukazateli. Zajimaji se nejen o soucasny stav, nybrz
také o pfipadné zmény. Trh je tvofen lidmi, a proto je demografie velmi dilezitym

faktorem pro vytvoieni spravné nabidky firmy (Zamazalova, 2009).

Kultura je vyjadiena jako prostiedi uméle vytvoiené populaci. Je to soubor hodnot,
myslenek a postoju, které vyznavaji urcité skupiny lidi. Kultura obsahuje jak hmotné, tak

i nehmotné prvky (Zamazalova, 2009).

Marketing rozdé€luje hodnoty tolerované spolecnosti na hodnoty primérni a sekundarni.
Primarni hodnoty ma ¢lovék vzité uz od svého détstvi a sekundérni, které ziskédva postupné
ze svého SirSitho socidlniho prostiedi od ostatnich ¢lenli spolecnosti. Protoze tyto
sekundarni nazory nejsou v Clovéku tak zakofenéné, je mozné je organizaci ovlivnit.
Naopak na primarni ndzory ma jen minimalni vliv. Pfitom kulturni diferenciace mezi
skupinami spotiebitel mize mit klicovy dopad na jejich spotitebni chovani (Stehlik in

Bouckova a kol., 2003).

Technické a technologické faktory

Prostiedi techniky a technologii zaznamenéava v soucasné¢ dobé velmi rychly rist a vyvoj,
jenZ umoziuje moderni firmé¢ mnoho moznosti rozvoje. Pro malé podniky miiZe znamenat
potize v oblasti konkurence ¢i narokti zakaznikd, pokud nezvladnout spravné vyuzit téchto
potencialii. Spotiebitelti se tento technicky vyvoj a pokrok také tykd. Nové a moderni
komunikac¢ni technologie a internet zprosttedkovava jednoduchou a rychlou informovanost
a tedy moZnost porovnani s konkuren¢nimi nabidkami. Firmy tyto technologie vyuZivaji

pro zménu ve sviij rozvoj a rast (Zamazalova, 2009).
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Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi obsahuje piedev§im takové faktory, které ovliviiuji spotiebitele
v podobé¢ kupni sily a struktury jejich vydaji. Soucasti je jak celkova ekonomicka hladina,
vyjadiena napiiklad hrubym domacim produktem a tempem jeho rlstu, mirou
nezameéstnanosti a inflace, tak ekonomicka uroven domacnosti a ukazatele ovliviujici
jejich vydaje. Mezi tyto ukazatele fadime vyse a tempo rustu mezd, Gispory obyvatelstva,

uroven cenové hladiny a dostupnost tivérti v ekonomice (Zamazalova, 2009).

V poslednich letech dochazi k zfetelné odliSnosti v oblasti pfijmil. Objevuje se piijmova
skupina, kterd miize mit problémy pii uspokojovani primarnich zivotnich potieb. A naopak
vznikd 1 skupina, kterd si mize dovolit ptepychové zbozi, proto je tieba vytvofit novou
strukturalizaci spotiebitelli podle ptijmi, popsat jejich kupni chovani podle piisluSnosti
k dané skupin¢ a stanovit kupni pfilezitosti pro kazdou z nich (Stehlik in Bouc¢kova a kol.,
2003).

Politicko-legislativni faktory

Tyto faktory jsou nezbytnou soucasti kazdé obchodni spolecnosti. Legislativni faktory
omezuji témét vSechny oblasti podnikani a z4dnd spolecnost se nevyhne pravnim
predpisim a dokumentiim ve styku se zaméstnanci ¢i obchodnimi spole¢niky. Z pohledu
politického je zde zafazen pfistup vladni administrativy k podnikiim a trhtim, struktura

statnich vydajt, danovy systém, ale i mira korupce (Zamazalova, 2009).

3.4.2. Mikroprostredi

Do marketingového mikroprostiedi zahrnujeme faktory ovliviiujici moZnost podniku
uskuteciiovat svlij hlavni ukol a tim je uspokojovani potieb svych zakaznikl. Jedna se
prostiedi samotného podniku, zdkazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele,
vefejnost a konkurenci. K hodnoceni trovné a kvality mikroprosttedi se pouziva analyza
silnych a slabych stranek. Na zéklad¢ této analyzy je podnik schopen posoudit své vyhody
a nedostatky ve vSech faktorech mikroprostiedi (Foret, 2010).
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Zakaznici

Zakazniky lze oznacit jako jeden z klicovych faktori marketingového mikroprostredi.
Ukolem marketingu je uspokojovat potieby svych zakazniki, spotiebitelti. Aviak kazdy
kone¢ny spotiebitel mé jiné preference a naroky. Proto je mozné rozdélit zakazniky do
urcitych skupin, naptiklad drobni spotfebitelé, organizace, vlady a na zéklad¢é toho bude

pak podnik volit pfistup k jednotlivym trhim (Zamazalova, 2009).

Dodavatelé (vyrobci)

Velmi dulezitou soucasti marketingového mikroprostiedi jsou dodavatelé, na kterych
zalezi uspokojeni pozadavkl spotiebitelti. Jejich spolehlivost ovliviiuje tspéch celého

podniku (Zamazalova, 2009).

Distribuéni ¢lanky a prostifednici

Vsechny aktivity patiici do oblasti marketingu nemtize podnik zajistit vlastnimi silami.
Spolupracuje tedy s dalsimi podniky, které pomahaji realizovat jeho Cinnosti: skladovaci
aptrepravni firmy, marketingové a reklamni agentury, obchodni zprostiedkovatele

a finanéni tstavy (Stehlik in Bouckova a kol., 2003).
Konkurence

Konkurence je na trhu velmi vyznamnym hlediskem. Firem, které nabizeji stejné, obdobné
¢i substituéni produkty existuje nespocetné mnozstvi. V soucasné dob¢ je velice obtizné
v boji s konkurenci vyhrat a tak hlavnim vychodiskem k vitézstvi je diferenciace. Odlisnost
vuci konkurenci znamend moznost pro vyssi cenovou politiku firmy. Nalezenim vhodné
strategie, sledovanim cili a marketingovych nastroji nasich konkurentli umozni podniku

ziskat uzite¢né informace v boji proti konkurenci (Zamazalova, 2009).

Veftejnost

Nézory odbornikll na za¢lenéni verejnosti do mikroprostredi se odlisuji. Pfitom vefejnost je
schopna stejné jako zakaznici narusit ¢i Uplné€ znicit podnik. Do vefejnosti zahrnujeme
nasledujici skupiny: finanéni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni

samosprava a obcané, Siroka vefejnost, zaméstnanci firmy (Zamazalova, 2009).
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Podnik

Podnik je misto, kde se stanovuji cile a strategie, pomoci kterych lze cile dosdhnout.
Dulezitym prvkem v podniku je spoluprace vSech odd€leni a manazerti, jenz mize zajistit
podniku naplitovani stanovenych cili. Uspéch podniku je zavisly na mnoha dalsich
podminkach jako jsou moznosti vyroby, finan¢ni zdzemi, dovednostech orientovat se na
trhu a na dalSich podminkach, které se v daném case pro dany podnik vyskytuji

(Zamazalova, 2009).

3.5. Nastroje marketingového mixu
,,Marketingovy mix spolu svybérem trinich segmentii a cilovych trhu vytvareji
marketingovou strategii firmy “. (Jakubikova, 2008)
Jeho klasicka je podoba je tvofena ¢tyfmi prvky, oznaCovanymi jako ,,4P*:

Product (produkt)
Price (cena, kontrakéni podminky)

Place (distribuce, misto)

YV V VYV V

Promotion (marketingova komunikace)

3.5.1. Product (Vyrobek)

Termin vyrobek v marketingu znamena cokoliv, co slouzi K uspokojeni lidskych potieb
aprani a co lze sménit. Vyrobek se pouziva k oznaceni jak hmotnych statkti (automobil,
nabytek, praci praSek), tak 1 nehmotnych (sluzby, licence, prace, myslenky), nebo také
nomindlnich statkli (penize, cenné papiry). Podle definice Americké marketingové
asociace je za produkt povazovédno to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti,
k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani

nebo potieby zakaznikt (Foret, 2010).

V soucasné dob¢ neni vyrobek nakupovan jen pro zakladni funkci, ale také napft. proto, Ze
ma urcitou znacku, obal, design, nebo jsou s jeho prodejem spjaty néjaké sluzby. Pro

marketing tedy vznika velmi dilezity ukol, chapat produkt komplexné¢ a poznat vlastnosti
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produktu, které spotiebitele motivuji ke koupi vyrobku, s jakou intenzitou a v jakém
poradi. Tento komplexni vyrobek byva znazornén riznymi nakresy (KaliSova in Bouckova
a kol., 2003).

Kotler a Armstrong (1992) rozlisuji tfi arovné produktu (viz obrazek ¢. 3):jadro produktu,

vlastni, realny produkt — hmatatelny produkt a rozsiteny produkt — obohaceny produkt.

rozsireni
produktu

vlastni
produkt

instalace

baleni

podminky
dodavek a
averovani

vyhotoveni dodateéné

sluzby

kvalita styl

jadro

Obrazek €. 2 - Komplexni produkt a jeho tii trovné (Jakubikova, 2008)

Jadro produktu (technické charakteristiky) vyjadiuje feSeni ptani a pozadavkl zakaznika,
naplnéni jeho o¢ekdvani. VéEtSinou se jedna o pocitovou oblast. Vlastni produkt je souhrn
vlastnosti, které zakaznik od produktu ocekava. Jedna se o funk¢ni vlastnosti, jako
jsou: vyhotoveni, kvalita, znacka, styl, vykon, trvanlivost, obal a tvar baleni, jméno
vyrobce a dostupnost produktu. Tteti uroven, rozsiteny produkt je tvofen dal§imi sluzbami
vyrobku (doprava ke spotiebiteli, instalace, opravy, poradenstvi apod.), které jesté vice
zakaznika uspokojuji. Zménou k vyssi trovni roste uzitna hodnota produktu pro zakaznika.

Proto je velmi vyznamny praveé rozsifeny produkt, ve kterém se odehrava konkuren¢ni boj.
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Tato vrchni vrstva ptedstavuje vyrobkova média, pomoci nichz je produkt schopen urcité
komunikace se spotiebitelem. Mezi né fadime piedev§im znacku, design a obal

(Jakubikova, 2008).

Vyrobky na trhu maji také své zivotni cykly (viz obrazek €. 3). A¢ jsou vyrobky vétSinou
nezivé a umelé, tak se také rodi, rostou, zraji, starnou a umiraji. Jedna se o idealizovanou
ptedlohu, sd€lujici trzni zivotnost vyrobku a rozsah prodeji v zavislosti na ¢ase. Vyrobek

postupné prochézi etapou zavadéni, riistu, zralosti a Gstupu.

Zavadéni © Ruost 5}?.ruIu.al/_,__.....__._,ahq Ustup

el __,._._.___..._.*

>
L

/ ‘ Obrat

- ; T Zisk/Zwa
: : i "
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e i

Pazimintky: O — objenioned charakreristiba, napts olred,
Z —zisk, popr ctrata,
1 —das,

Obrézek €. 3 - Etapy zivotniho cyklu vyrobku (Bouckova a kol., 2003)

Etapa zavadéni - v této fazi nastavd uvedeni produktu na trh. Jde o pomaly proces, ve

kterém musi podnik ptfekonat rizné obchodni a vyrobni nesnaze. Zakaznici se s produktem
teprve seznamuji, nemaji s nim zkuSenosti a proto je ¢etnost prodeji velice nizka a zisky
jsou malé ¢i nulové. Rychlost a intenzita pronikani nového produktu na trh zalezi na
pouzitém marketingovém mixu (Foret, 2010; Jakubikova, 2008; Vavra in Bouckova a kol.,

2003).
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V této fazi jsou mozné tyto strategie (Jakubikova, 2008):

a) Strategie intenzivniho marketingu charakteristicka vysokou podporou prodeje,
vysokou cenou, usilovanim co nejvys$siho zisku a vyuzivanim specifickych
vlastnosti produktu.

b) Strategie vybérového proniknuti, ve kter¢ je Kkapacita trhu omezena,
marketingové ndklady jsou minimalni a je zaméfena na oblasti s nizkou
konkurenci.

c) Strategie Sirokého proniknuti, kde je nizka cena produktu a vysoké naklady,
dosazeni maximalni trzniho podilu a produkt se srovnava s produkty konkurence.

d) Strategie pasivniho marketingu vyuziva elasticitu poptavky, kolisani cen, vyssi

pusobeni konkurence a je zde nizka cena produktu i naklady jsou nizké.

Etapa rustu — pokud vyrobek uspokojuje zdkazniky, zvySuje se poptavka dalSich skupin
zakaznikl a roste Cetnost prodejii. Stoupa obrat i zisk, zakaznici nakupuji opakovang.
Zaroven ptichdzi na trh konkurence se stejnymi, podobnymi ¢i zdokonalenymi vyrobky.
Poptavka je stile vysokd, tudiZz se cena vyrobku nemusi sniZovat (Urbanek, 2010;

Jakubikova, 2008; Vavra in Bouckova a kol., 2003).

Tato se faze se vykazuje témito strategickymi pristupy: firma modernizuje produkt, firma
zvySuje jakost produktu, firma zvySuje kvalitu produktu, firma rozsifuje sortiment o dalsi
modifikaci produktu, firma vstupuje na nové trzni segmenty, firma pouziva nové
distribu¢ni sité, firma zpravidla neméni ceny, firma udrZuje ndklady na komunikaéni mix

na stejné urovni (Jakubikova, 2008).

Etapa zralosti — ma pro Gspéch podniku prvotady vyznam. Vyrobek uz neni novinkou, rust
objemu prodeje se zpomaluje a v oboru se tvoii piebytek kapacit. Faze prochazi jesté tfemi
Casovymi useky:

1. zvySovani prodeje a pfichod novych zékaznik,

2. ustaleni prodeje prostiednictvim opakovanych ndkupi stalych zakaznikd,

3. poc¢atek mirného poklesu zisku.
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Konkurence je tak silnd, ze ncktefi vyrobcei se slabsimi pozicemi opoustéji trh, ale jako
celek trh stile roste, je mozné docilit vysokych ziskl. Efektivni distribucni cesty
a marketingova komunikace jsou v této etapé zaklad pro uspéch podniku (Urbanek, 2010;

Véavra in Bouckova a kol., 2003).

Mozné strategie v etapé zralosti jsou nasledujici: firma se mize pokusit ziskat maximalni
zisk, firma se snazi ziskat maximalni trzni podil zvySenim poctu uzivateli a zvySenim
objemu prodeje, firma predstavuje komunika¢ni mix, firma zintenziviiuje distribuci

(Jakubikova, 2008).

Etapa Ustupu — nazyvana téz jako etapa utlumu, poklesu, upadku nebo zastaravani

vyrobku. Typické je pro tuto etapu vyrazny a trvaly pokles prodeje, zejména z diivodu
technického vyvoje. Podnik se musi rozhodnout, zda se vyplati na trhu vyckat, skoncit
s vyrobou nebo stavajici produkt zmodernizovat, zdokonalit a dosahnout nového oziveni

obratu (Vysko¢ilova, 2006; Vavra in Bouckova a kol., 2003).

V této etapé lze vyuzit tyto strategie (Jakubikova, 2008):

a) Firma zvysi investice tak, aby dosahla dominantniho nebo lepsiho konkurencniho
postaveni.

b) Firma prikroc¢i kvybérovému snizovani investic vyrazovanim neefektivnich
zdkaznickych skupin.

C) Firma bude usilovat o udrZeni stavajicich produktii bez redukce marketingové
podpory.

d) Firma prikroci k tzv. sklizeni, jehoZ cilem je dosdahnout co nejvétsiho mozného zisku
pri silném omezeni nékterych nakladii.

e) Firma uplné vyradi produkt a usetiené zdroje vyuzije V jinych produktovych
oblastech.

3.5.2. Price (Cena)

Cena vyjadiuje protihodnotu, za kterou je prodavajici ochoten vyrobek sménit. Ve vétSing

26



ptipadd se jednd o formu penéznich jednotek a jako jediny prvek marketingového mixu

ptredstavuje pro podnik piijmy (Foret, 2010).

Cena je velmi zvlastni nastroj marketingového mixu s mnoha aspekty, jez jsou zdrojem
nékolika problému. Mezi zakladni problémy patii (Barta in Bouckova a kol., 2003):

» ocenéni uzitku produktu pro zakaznika,

» urCeni nakladl a miry zisku,
» ocenéni konkuren¢nich faktord,
>

interakce marketingového mixu.

Spravné stanoveni ceny je jednim z velmi dualezitych krokdi manaZerského rozhodovani,
aipresto se mu vnékterych firmach nevénuje tolik pozornosti. Je potieba spravné
odhadnout budouci reakci zdkaznikd na rizné ceny urcitych produktd. Dale je nutno brat
Vv tvahu vyrobni a provozni naklady firmy, ostatni marketingové slozky a také zivotni
cyklus vyrobku. Cena ma jedine¢nou schopnost z hlediska marketingového fizeni a tim je

jeji flexibilita. Je mozno ji okamzité zménit (Foret, 2010).

Ke stanoveni ceny jsou vyuzivany tfi zaklady metody (Zamazalova, 2009; Vyskocilova,
2006):

» Nakladové orientovana metoda je jedna z nejbéznéjSich a nejpouzivanéjSich
zpusobu. Vyuziva se jako stanoveni ceny pfirazkou k nakladim. U firem je velmi
oblibena pro svou jednoduchost a dostupnost podkladt pro vypocet.

» Poptavkové (hodnotové) orientovana metoda je zamétena na zakaznika, vychazi
z jeho hodnoceni, jak vyrobek srovnava s konkurenci, jaké vyhody pro néj pfinasi
a kolik je za n&j ochoten zaplatit. Pouziva cenovou elasticitu poptavky, v ptipadé
ocitnuti se v cenové neelastické oblasti pfemyslime o zvyseni ceny.

» Konkurencné orientovana metoda nevénuje tak velky zijem nakladim
a poptavce, ale naopak se soustfed’'uje na ceny konkuren¢nich firem. Pokud ma

firma podobné produkty jako konkurence, mliZze uvazovat i o podobné cené.

Zamazalova jmenuje dvé zakladni cenové strategie — strategii everyday low pricing

a strategii high low pricing. Strategie everyday low pricing, neboli strategie trvale nizkych
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cen. V této strategii jsou ceny dlouhodobé na nizké urovni, firma nevyuzivd cenovou
propagaci a rizné vyprodejové akce. Nejsou zde potieba takové néklady na propagacni
materidly, proto je tato strategie pomérné vyhodna. Strategie high low pricing, tedy
strategie vysSich cen je doprovazena propagac¢nimi akcemi, jeZ maji za ukol pfiladkat

zakazniky (2009).

Existuje spousta dalSich cenovych strategii, napt. strategie nizkych cen, strategie cenovych
garanci, strategie selektivné nizkych cen, strategie vysokych cen, strategie levného
sortimentu, strategie vyprodejovych akci, penetracni strategie a skimming strategie

(Zamazalova, 2009).

3.5.3. Place (Distribuce, misto)

Marketingovy néstroj misto, jinym slovem distribuce pfedstavuje umisténi zboZzi na trhu.
Distribuce je soubor postupl a operaci pomoci nichz se produkt piemisti z mista jeho
vzniku do mista ur€eni (ke spotiebiteli). Distribuce neni jen samotny pohyb zbozi ve

fyzickém stavu, ten tvofi jen prvni z jeho celkem tii kroku (Foret, 2010):

» Fyzicka distribuce, do niz lze zaradit pfepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob,
které vede k uspokojeni zakaznika prodejcem.

» Zména vlastnickych vztaht,, kdy sména zbozi umoziuje zdkaznikim vyuzivat
produkty a sluzby, které vyzaduji a chtéji.

» Doprovodné a podptrné c¢innosti, k nimz se zahrnuje napiiklad organizace

marketingového vyzkumu, propagace zbozi a poradenské ¢innost.

Distribucni cesta vyjadiuje spojeni vyrobce/dodavatele se spotfebitelem ¢i uZivatelem,
ktera musi zajistit, aby byl dany vyrobek nebo sluzba situovan v misté a Case urCeném
zakaznikem, pfi zachovani pozadované Urovné a to vSe s minimdlnim vynaloZenim
nakladt. Distribuéni cesty vytvareji vyrobek dostupnym ve spravném case, vhodném
misté, kvalité¢ a v takovém mnozstvi, jaké potiebuji. K tomu pfispivéa fada €innosti, jako
naptiklad skladovani, doprava, manipulace se zbozim a spousta dal§ich. Pro vyrobky

mohou byt distribu¢ni cesty odlisné, ponévadz kazda cesta nevyhovuje vSem vyrobkim.
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| kdyz spotiebitel nekontroluje distribuci vyrobku, hodnoti jen jeho dosazitelnost, tak by
mela byt zvolena cesta predstavujici dokonalou kombinaci spojeni vyrobce se

spotiebitelem (Horakova in Bouckova a kol., 2003).

Distribuci lze rozdélit na piimou a nepfimou. Pifima distribu¢ni cesta spociva v pfimém
kontaktu vyrobce se zakaznikem. Dodavatel je plné¢ odpovédny za dodani vyrobku,
uskutecnéni prodeje 1 provedeni platebnich transakci. Dodavatel zajistuje kontrolu nad
vyrobkem, nez se dostane ke kupujicimu. Tato forma distribu¢ni cesty piinasi nékolik
vyhod, jako je jiz zminény piimy kontakt se zédkaznikem, kontrola nad vyrobkem a nizsi
naklady. Pokud maé distribu¢ni cesta vice nez dva clanky, tzv. meziclanek nebo
mezi¢lanky, oznacuje se jako nepiima distribu¢ni cesta. V tomto ptipadé vyrobce ptichazi
o piimy kontakt se zdkaznikem a také o kontrolu nad vyrobkem. Cesta se prodluzuje
anékdy nastavaji komplikace. Cinnosti spojené s piemisténim zbozi zprostiedkovavaji
mezi¢lanky, které piedavaji vyrobek spotiebiteli. V nékterych piipadech lze aplikovat
kombinaci ptfimy a nepiimy zplisob pfemisténi zbozi. Pokud jsou pro pfimou formu cesty
ptedpoklady a dobré podminky, preferuje se tento zpiisob mezi vyrobci vice. Spolecné
s distribuci jsou zdkaznikiim poskytovany sluzby slouzici k zajisténi objednavky. Ty jsou
velice dulezité k tomu, aby bylo zbozi dodano v¢as, v pozadované kvalit¢ a mnozstvi na
spravné misto. Mezi aktivity téchto sluzeb fadime komunikaci se zakaznikem, objednani
zboZzi, zajisténi dodani zboZi, vyuctovani zdkaznikovi, zjiStovani nedostatkli a jejich

naslednd néprava (Hordkova in Bouckova a kol., 2003).

Pfi vybéru distribucni strategie 1ze volit z téchto tii moznosti (Foret, 2010):

a) Intenzivni distribu¢ni strategie, kterou lze pfirovnat k pfistupu: ,,Nds produkt
potrebuje kazdou chvili kazdy. Proto musi byt dostupny 52 tydnii v roce, 7 dnii
V tydnu, 24 hodin denné a jeste ke vsemu na kazdém kroku *.

b) Selektivni distribu¢ni strategie - ,,Nds produkt vyzaduje od nas i od zdkaznikii
vynalozit urcité usili. Neni pro kazdého a nekupuje se kazdy den. Proto necht
zdjemce prijde za nami*“.

c) Exkluzivni distribu¢ni strategie - ,,O vzdcnosti naseho produktu svedci

| ojedinélost/vzdacnost mista jeho prodeje .
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3.5.4. Promotion (Marketingova komunikace, propagace)

Posledni, ale velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu je propagace Ccili
marketingova komunikace. Pod pojmem propagace se hned kazdému vybavi reklama,
ktera je ovSem jen jeji soucasti. Zakladnim poslanim marketingové komunikace je
poskytnout dostateéné informace o firmé i o vyrobku. Jeji ukol je vS§ak mnohem $irsi, ma
schopnost poukdzat na objektivné existujici vlastnosti vyrobku (firmy), zvyraznit uzitek
a hodnotu vyrobku, presvédcit zdkazniky ke koupi vyrobku a upeviiovat trvalé vztahy se
zékazniky a vetejnosti. Nez si firma vybere konkrétni nastroj komunika¢niho mixu, vytvari
se komunikac¢ni strategie. DEli se na dvé primarni strategie komunikace: push strategy

a pull strategy (Zamazalova, 2009).

Podstatou strategie push (strategie tlaku) je oslovovani maloobchodnich podniki vyrobci
pomoci jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu (osobni prodej, podpora prodeje,
reklama) s cilem stimulace maloobchodu ke koupi produktu, znacky. V ptipadé pouziti
pull strategie (strategie tahu) oslovuje vyrobce prostiednictvim riznych nastroji
komunikace (reklama, podpora prodeje) pfimo spotiebitele, ktery vyzaduje uréité zbozi ¢i
znacku od obchodni firmy a obchodnik se nasledné poptava u vyrobce (Zamazalova, 2009;

Jakubikova, 2008).

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace se fadi reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations - vztahy s vetejnosti a pfimy marketing - direct marketing. Kazdy
z téchto prvkil marketingové komunikace vykonava urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.
Jejich rizné kombinace vytvafeji komunika¢ni mix, jenz je zndzornény na obrazku
¢. 4. Komunikace v marketingu je bud’ osobni, nebo neosobni (masova). Prostfednictvim
neosobni komunikace je mozné piredat sdéleni velkému poctu potencialnich 1 stavajicich
zakaznikl zhruba ve stejny okamzik. Nevyhodami jsou vysoké ndklady, chybéjici fyzicky
kontakt a pomalost zpétné vazby. Piednosti osobni komunikace je fyzicky kontakt mezi
dvéma nebo vice osobami, ktery je vice diivéryhodny a miiZze pfispivat k vétsi otevienosti
¢1 ochot€ spolupracovat. AvSak osobni komunikace je vice nakladna nez neosobni, ¢asove
naro¢nd a pocet oslovenych zakazniki je niz§i. Povahu neosobni komunikace maji
reklama, public relations, podpora prodeje a piimy marketing, kdeZto za osobni

komunikaci je povazovan jen osobni prodej (Stehlik, Klenkova in Bouckova a kol., 2003).
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Peclivé koncipovany komunikacni mix
Reklama < > OSObn_l Konzistentni,
prodej jasné a
»| presvedEivé
informace o
) firm¢ a jejich
Podpora Public 1<)
i . produktech
prodeje relations
PHmy
marketing

Obrazek €. 4 - Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2004)

Reklama

Kotler definuje reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii,

jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radi*“(2007).

K jedine¢nym vlastnostem reklamy se fadi schopnost ovlivnit v kratkém casovém useku
velky pocet potencialnich zakaznikti. Avsak jedna se o jednosmérny zpisob komunikace
S vetejnosti spojeny s vysokymi ndklady. Cilem reklamy je tedy pfinést ¢i pfipomenout
informace o produktu a nasledn€ vyvolat zdjem zdkaznika o tyto vyrobky, myslenky nebo
sluzby, piesveédcCit ho o jeho prednostech a kvalité, aby se rozhodl pro jeho koupi (Synek
a kol., 2000).

Reklama se déli dle pfedmétu Cinnosti na produktovou a firemni (institucionalni).
Produktova reklama vyzdvihava ptednosti a vyhody vychézejici z pouzivani produktu,
které jsou predmétem reklamy. Firemni neboli instituciondlni zdiiraziiuje kladné stranky

firmy, je zaméfena na vytvafeni image firmy, snazi se zvysit jeji znamost, ukazat jeji cile
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avyvolat mezi zdkazniky jistotu v danou firmu a tim i davéru k produktim, které jim

dodava (Jakubikova, 2008).

Karli¢ek a Kral vyjmenovava tyto zasady reklamy (2011) :

1. Reklama musi byt integralné propojena se znackou (resp. s produktem).
2. Marketingové sdéleni musi byt predano srozumitelne.

3. Marketingové sdéleni musi byt predano presvedcive.

4. Reklama by méla byt originalni a vétsinou i libiva, aby cilovou skupinu oslovila.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je obecné poskytnuti dané vyhody zdkaznikovi nebo zprostfedkovateli.
Podporu prodeje Ize charakterizovat jako ,,soubor riiznych motivacnich nastroji, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii

urcitych vyrobkii ¢i sluzeb. * (Kotler, 2001)

Nejcastéji to jsou vyhody zalozené na snizeni ceny, kupony, rabaty a vyhodnd baleni.
Charakteristickymi nastroji prodeje jsou i prostiedky, které cilové skupiné daruji vécnou
odménu. Jedna se o prémie, reklamni darky a soutéze. Dal§imi néstroji jsou také vérnostni

Programy (Karlicek, Kral, 2011).

Takto se podpora prodeje snazi dosahnout co nejvyssiho obratu. Podpora prodeje ovliviiuje
zdkaznika okamzité a pfimé&je ho k rychlym rozhodnutim. Casto je vyuZzivdna soucasné
s reklamou. V planu podpory prodeje je tieba urcit, které formy podpory prodeje smétovat
k zékazniktim, které k zprostfedkovatelim a které k vlastnim prodejciim firmy. Uginnost
a efektivnost podpory prodeje je v prubéhu akce. Poté dochazi ke snizeni prodeji. Podpora
prodeje neprivadi ty vérné zékazniky, ale zakazniky, které tyto akce vyhledavaji z divodu
uspory penéZznich prostfedkii. Proto je nutné zvazit, zda je vyuZivani podpory prodeje pro

firmy vyhodné (Jakubikova, 2008).
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Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejstarSich a nejacinnéjSich nastroji komunika¢niho mixu. Jde
osobni kontakt mezi prodejcem a zakaznikem, tzv. komunikace ,,tvafi v tvai (¢i ,,z o¢i do
0¢i“). K hlavnim poslanim osobni prodeje patii vyhledavéani informaci, ptiprava a planovani
prodeje, komunikace se zakazniky, uskute¢néni prodeje zdkazniklim a péce o zakazniky po

nakupu (Vysekalova, 2006).

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravny cas, se spravnym produktem a spravnym
stylem u spravného zékaznika. Mezi vyhody osobniho prodeje se fadi jiz zminény osobni
kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem, ddle moznost vytvoieni dlouhodobého vztahu se
zdkaznikem s vyhlidkou dalSich prodejii a okamzitd zpétnd vazba od zékaznika, at’ jiz
kladna ¢i zapornd, na nabidku prodejce. Osobni prodej lze uplatnit na trhu pro nékteré
specialni druhy zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb, vétsi uplatnéni ma vsak na trzich B2B
(business-to-business), to je na mezipodnikovych trzich. Nevyhodou osobniho prodeje jsou
vysoké néklady (Jakubikova, 2008).

Public relations (vztahy s vefejnosti)

Definovat ¢innost v ramci vztaht s vefejnosti je velmi obtizné. Public Relation Society of
America tika, ze: ,,Public Relations v pluralistické prispivaji k vzdjemnému porozumeéni
mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji V rozhodovani a ucinnéjsim jednani. Public
Relations umoznuji sladovat soukromé a verejné zdjmy a slouzi cetnym institucim. Aby
dosahly svych cili, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriiznéjsimi cilovymi
skupinami: spolupracovniky, zakazniky, novinari, jinymi spolecnostmi a spolecnosti jako

«

celkem. "

Smyslem public relations je soustavné vytvafeni dobrého jména podniku, budovani
kladnych vztahti a komunikace s vetejnosti. Vztahy s vetejnosti maji dvé primarni roviny,
komunikaci s vnitinim prostfedim podniku a komunikaci s vnéj$§im prostfedim podniku.
Komunikaci s vnitinim neboli internim prostfedim podniku lze piedstavit jako snahu

pusobit pozitivné na zaméstnance tak, aby o firm& mluvili kladn€ jak v préci, tak
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I v soukromi ¢i na vefejnosti. Komunikaci s vnéjsim (externim) prostiedim firma usiluje

0 vytvareni dobrych vztahti se svym okolim (Foret, 2010).
Mezi hlavni nastroje public relations se fadi (Stehlik, Klenkova in Bouckova a kol., 2003):
» zpravy urcené ptimo médiim,
tiskové konference a vztahy s novinafi,

organizovani zvlastnich akei,

>
>
» vydavani podnikovych publikaci — novin, ¢asopisi,
» sponzoring,

>

lobbovani.

Pfimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing se zaméfuje na pfedem vymezeny segment trhu. Piimy marketing
oslovuje pouze ty zdkazniky, pro které mize byt nabidka zajimava. Pfimy marketing si
eviduje reakce zdkaznikl na dané produkty, a tudiZ lze jednoduse zjistit Gsp&Snost akce
tak, Ze se porovna pocet oslovenych zakaznikl s poctem téch, ktefi reagovali ¢i uskuteénili
nakup. Tento komunikacni nastroj vyuziva prostfedky, jako jsou letaky vhazované do
postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky, telefonicky marketing, zasilané katalogy,

obchodovani pomoci internetu a tieba také televizni a rozhlasové potady s okamZitou

odezvou (Foret, 2010).

3.6. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze vyjadfit jako soubor aktivit, které prozkoumavaji jevy a vztahy
na trhu a G¢inek marketingovych nastroji na né€. Jde predev§im o prizkum trhu, produkti,

distribucnich cest, cen, chovani zakaznika a marketingovych komunikaci (Vyskocilova,
2006).

Ukolem marketingového vyzkumu je systematické ziskavani informaci. Soudasti postupu
marketingového vyzkumu je sbér primarnich a sekundéarnich dat. Primérni tdaje jsou nové

informace ziskavané piimo z terénu, jez jsou aktualni. Sekundarni idaje jsou informace
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ziskané uz dfive, za jinym ucelem a jsou dostupné ptimo v podniku nebo mimo podnik.
Jejich prednosti je snadnd dostupnost, ale nevyhodou je neaktudlnost k danému problému

(Foret, 2010).

Techniky sbéru primarnich dat

Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat se fadi:
» Pozorovani;
» dotazovani;

» experiment.

Pozorovani - pozorovani je metoda, v némz je dulezitym znakem to, ze se skute¢nost
poznava podle smyslového vnimani. V marketingovych vyzkumech se pouziva pét variant
pozorovani (Vyskocilova, 2006) :
1. Podle prostredi, v némz se pozorovani uskutecniuje — prirozené a laboratorni
pozorovani,;
2. Podle toho, zda jsou ci nejsou predem vypracovany pozorovaci kategorie —
strukturované a nestrukturované pozorovani,
3. Podle mistni a casové ndavaznosti — primé a neprimé pozorovani,
4. Podle urceni pozice pozorovatele — zjevné a skryté;

5. Podle role pozorovatele — vnéjsi (neziicastnéné) a zucastnené.

Dotazovani
Podle Vyskocilové ,je podstatou dotazovacich technik poklddani otdzek respondentiim
S cilem ziskat potrebné udaje kreseni vyzkumného ukolu. Podle zpiisobu kontaktu

s dotazovanym se rozlisuje dotazovani osobni, pisemné, telefonické a elektronické “(2006).

Osobni dotazovani, oznaCované jako ,face-to-face” je zalozeno piimém Kkontaktu
s respondentem (dotazovanym). Jeho zakladni verzi je rozhovor, ktery se z hlediska poc¢tu
dotazovanych d¢li na individuélni a skupinovy rozhovor. Pfinosem osobniho dotazovani je

JiZ zminény piimy kontakt s dotazovanym, vysoka ndvratnost dotaznikli a moznost volby
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reprezentativniho vzorku. Handicap této metody spocivd ve vysokych finan¢nich a

casovych nakladech (Vyskocilova, 2006).

Pisemné dotazovani je takové dotazovani, kdy respondent obdrzi dotaznik piedem
(postou nebo je dorucen osobou) a sdm se rozhodne, kdy a jak dotaznik vyplni. Tato
metoda neni ndkladnd, neni zde mozny vliv tazatele. Naopak problémem je nizka

navratnost a nereprezentativnost ziskanych odpovédi (Vyskocilova, 2006).

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu dotazovani, tedy tazatel se pta na otazky
respondenta prostfednictvim telefonni linky. Vyhodou je rychlost a pomérné nizké naklady
vzhledem k osobnimu dotazovani. V soucasnosti se 1ze setkat se spojenim telefonického
dotazovani s pocitaci, tzv.CATI - Computer Assisted Telephone Interwieving (Urbanek,
2010; Vyskocilova, 2006).

Elektronické dotazovani je moderni verze pisemného dotazovani, kdy dotazovany ma
také delSi ¢as na rozmysleni odpovédi. Pfednosti je rychlost a nizké naklady, respondent
ale musi mit piistup k Internetu a k pocitaci (Urbanek, 2010; Barta in Bouckova a kol.,
2003).

Dotaznik

Prostfedkem dotazovani je dotaznik, ktery urcuje kvalitu zjiSténych dat. Pfi vytvafeni
dotazniku je nutné veédét: 1. koho se budeme ptat, coz je klicové pro definovani otazek; 2.
na co se budeme ptat, v tomto ptipadé se vychazi z cile vyzkumu a za 3. zpiisob, jakym se
budeme ptat, potfebné k vymezeni typu otazek. V dotazniku se pouzivaji otdzky uzaviené,
které davaji respondentiim moZnost vybéru odpovédi z pfedem danych variant odpovédi a

otazky oteviené, které respondentim umoziuji Sirsi odpoveédi (Vyskocilova, 2006).

Experiment

Jedna se o vyzkumny postup, kdy je novy ¢i inovovany produkt nabizen na trhu a tim je
zjistén zajem €1 nezajem zékaznikii o tento produkt. Nevyhodou této metody je vysoka

¢asova narocnost, ptiprava a provedeni experimentu (Urbanek, 2010).
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4. Charakteristika zvoleného subjektu

Cely nazev podniku: ROPO Recycling s.r.o., jenz je ¢lenem spole¢nosti AVE CZ
odpadové hospodafstvi s.r.o.

Adresa sidla spole¢nosti AVE CZ: Prazska 1321/38a, Praha 10

Adresa ROPO Recycling s.r.o0.: Cihelna 775,411 08, Stéti

Piedmét podnikani: Sbér, zpracovani a prodej druhotnych surovin vcetné nebezpecnych
odpadu, uskladnéni vyrobkii ¢i materidlu v krytych prostorech aredlu spoleCnosti, dale
silni¢ni nakladni doprava, zprostfedkovatelské cinnosti realitnich agentur, zprosttedkovani
velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni, Ostatni maloobchod s novym zbozim ve

specializovanych prodejnach (www.justice.cz).

Spole¢nost nevyviji aktivity v oblasti vyzkumu a vyvoje. Spole¢nost neméa Zadnou
organizacni slozku v zahrani¢i. Spolecnost neprovozuje zafizeni s negativnimi vlivy na
zivotni prostfedi. Ve spolecnosti neni zalozena odborovd organizace. Zaméstnanci

absolvuji povinna $koleni stanovena legislativou a odborné seminafe (vyro¢ni zprava).

Personal a organigram

Spole¢nost méla v hospodéiském roce 2010 primérne 23 zaméstnanci a v roce 2011 méla
pramérné 16 zaméstnanct. Ve spolecnosti jsou tii oddéleni (viz obrazek €. 5), tii jednatelé,
oddé€leni provozu a obchodu. V ptipadé, ze firma rozhoduje o zménach, je potieba
pritomnosti alespont dvou jednateld a jejich podpist. V soucasné dobé se méni vedeni
spole¢nosti. Oddé€leni provozu ma za ukol vést veSkeré Cinnosti spojené s provozem —
zajiSténi chodu tfidici linky a ostatnich technologii, doprava a kontrola vykonu prace
déInikt na tfidici lince. Povinnosti oddéleni obchodu je zajistovani prodeje a nakupu
produktii véetné kontroly nakupovanych ¢i prodavanych produktti ohledné vlhkosti
jednotlivych balikli s druhotnymi surovinami, osobni schiizky se zdkazniky spolecnosti,

jednani se spolecnosti EKO-KOM a vedeni ucetnictvi.
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ROPO

Jednatel Jednatel Jednatel
Referentka
vnitini sluzby
Provoz Obchod
Vedouci Vedouci obch.
oddéleni
Ridi¢ (2)

Dé€lnik separace
odpadu (9)

Poradce pro ekologii

Fakturantka

Ucetni

Obrazek ¢. 5 — Organigram (upraveno dle internich dokumentt)

Vznik a vvvoj spolecnosti

Firma je zapsana v Obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Usti nad Labem,
oddil C, vlozka ¢. 21176. Spolecnost byla zaloZena v listopadu 2004 a svou ¢innost zacala
provozovat od 1.1.2005. Za velmi kratkou dobu si vybudovala vyznamné postaveni na

¢eském 1 zahrani¢nim trhu s druhotnymi surovinami. V prosinci 2007 zkolaudovala nové

t¥idici a logistické centrum ve Stéti.

K 1.1.2010 se spole¢nost AVE CZ odpadové hospodaistvi s.r.o. stala stoprocentnim
vlastnikem spoleénosti ROPO Recycling s.r.o. (dale jen ROPO) se sidlem ve Stéti. AVE
CZ tak ziskalo dalsi GspéSnou a dobfe zavedenou spolecnost plisobici na ¢eském trhu
druhotnych surovin a odpadového hospodaistvi.14.10. 2010 ROPOQuspéla v celostatni
podnikatelské soutézi "Nejlepsi podnikatel, manazer a firma CR" a ziskala v ni tfi

vyznamna ocenéni: Plaketu Top Czech Quality 2010, certifikdt Top Czech Quality

1. stupné a titul nejlepsi firmy v CR ve svém oboru (avecz.cz).
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Spole¢nost ROPO uskutecnila v roce 2008 obrat pfes 150 milionti korun a svym
zaméfenim patii mezi $picky v recyklaci papiru a plastd v CR. V roce 2010 dosihla
spolecnost celkového obratu 161,828 mil. K¢, coz dokazuje neustdly vyvoj a rozvoj

spolecnosti. V roce 2011 sviij obrat jesté navysila na 211 mil. K¢.

Vvyrobky a sluzby spole¢nosti

Spolecnost se ze 70 % své €innosti zabyva obchodem, pfedevs§im se sbérovym papirem a
plasty, cast produkce, cca 30 %, se vyvazi do zahrani¢i. Spole¢nost vlastni Svozovou
techniku véetné kontejnerové, dvé skladovaci haly a halu s tiidici linkou s kapacitou
75000 tun materialtt za rok, drticem a lisem (viz obrazek ¢. 7). Sluzby pro zakazniky
zahrnuji vSe od pfistaveni kontejnerii, boxii ¢i bigbagl ptfes pravidelny vyvoz az po

maximalni vykupni ceny a rychlou platbu.

Vykup materialu

Spole¢nost vykupuje vSechny druhy papiru a z plastt tyto druhy: folie v§ech druhii, PET
lahve, vicka od PET lahvi, tvrdé plasty, bigbagy, PP, PET pasky, Ostatni.

Prodej materialu — jednotlivé druhy prodavaného papiru a plastu jsou uvedeny v tabulce

%

¢. 1.

Cile a plany spole¢nosti

Kvalita a  bezpeCnost jsoupro AVE CZ nejvys§i prioritou.  VSechny
provozovny odpovidaji pozadavkiim predepsanych norem ISO a jsou drZitelem certifikatu

" Odborny podnik pro nakladani s odpady".

Cilem spolec¢nosti ROPO je pokra¢ovani v upeviiovani pozice na trhu, ziskavani novych
dodavateli 1 odbératelll. Samoziejmosti je nabidka kvalitnich sluzeb v oblasti nakladani

s odpady.
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5. Vlastni prace

5.1. Makroprostredi

Spole¢enské (demografické) faktory — pocet obyvatel k 31. 12. 2010 byl ve Stéti 9109
obyvatel a v Usteckém kraji 836 047 obyvatel, coz je dost obyvatel na to, aby
vyprodukovali spoustu komunalniho odpadu, ktery se déle tfidi ve spole¢nosti ROPO
a v dalsich spole¢nostech, které maji sidlo v Usteckém kraji a spadaji pod firmu AVE CZ

(czso.cz).

Technické a technologické faktory — Vv poslednich letech je velice rychly vyvoj
technologickych zatizeni, jez jsou nutné k provozu firmy zamé&fujici se na vykup a prode;j
druhotnych surovin. Vyroba je usnadnéna modernimi lisy, drti¢i, tfidici linkou ¢i
kontejnery, které l1ze odvazet na specidlnich nakladnich autech. S tim souvisi doprava,
silnic a dalnic neodpovida rychlosti rozvoje silni¢ni dopravy. Firma neumoziiuje moderni
nakup prostrednictvim internetu pfimo na webovych strankach, je mozné domluvit ndkup

¢i prodej emailem ¢i telefonicky.

Ekonomické faktory — v Usteckém kraji je zji§téna primérna hruba mzda za 1. — 3.kvartal
vroce 2011, kterd Ccinila 21 648KE. Oproti stejnému obdobi piedchoziho roku
2010 vzrostla o 2%. Tato primérna hruba mzda je natolik vysoka, aby pro obyvatele
v tomto kraji nebylo piekazkou zaplatit poplatek za ro¢ni svoz odpadu 500K¢, ktery
zajisStuje jedna z konkuren¢nich firem A.S.A., tedy jeji dcefind firma BEC Odpady

S.r.0. (Www.czs0.cz).

Politicko — legislativni faktory — zakon ¢. 185/2001Sb. o odpadech, ,,klade diiraz na
predchdzeni vzniku odpadu, stanovi hierarchii nakladani s nimi a prosazuje zdkladni
principy  ochrany  Zivotniho  prostiedi a  zdravi obyvatel pri  nakladani

S odpady “(Www.mzp.cz).

Odpad je nejbéznéjsi a nejsledovanejsi produkt v lidské spolecnosti. Obzvlast komunalni
odpady a kaly z ¢istiren odpadnich vod jsou produktem vsSech obyvatel. Veskery odpad

vznikajici na Uzemi obce Cinnosti fyzickych osob lze oznacit jako komunélni odpad.
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»Zdkon o odpadech stanovi, ze privodcem komundalniho odpadu je obec. Komunalni odpad
zahrnuje smesny komundlni odpad, separované sbirané slozky (papir, plast, sklo, napojové
kartony), nebezpecny odpad, objemny odpad, odpad ze zahrad a parku

a dalsi “(www.mzp.cz).

Faktory Zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické — obec Stéti, ve které se spole¢nost
ROPO nachazi je zapojena do syst¢tmu EKO-KOM na zékladé¢ Smlouvy o zajisténi
zpétného odbéru a vyuziti odpadii z obali. Svoz odpadi vobci Stéti viak zajistuje

konkurenéni firma BEC Odpady.

5.2. Mikroprostiedi

5.2.1. Zakaznici (spotiebitelé)

Zakazniky spole¢nosti ROPO jsou jak jednotlivé osoby, tak pravnické osoby vcetné
zahrani¢nich. Ve vétSin¢ ptipadech se jedna o dlouhodobé odbératele. AvSak na trh
piichazeji i novi spotiebitelé a stavajici odchazeji. Mezi nejvEtsi spotiebitele produktd patii
EUROWASTE a.s. a Mondi Stéti a.s., z dalsich lze jmenovat Jaroslava Radila, Duropack
Bupak Ceské Bud&jovice, Papirnu Apis s.r.0., EKOPLASTIK s.r.0., JIP — Papirny Vétini
a.s. a BC Ecotech.

Firma také nemalou ¢ast své produkce exportuje do zahranici, kde hlavni odbératelské
kapacity jsou v Neémecku a Rakousku, sjejichz obchodnimi zastoupenimi je
v kazdodennim styku. Jedna se konkrétné o tyto nejvétsi spoleénosti v oblasti papiru: Alba
GmbH, MAD Papir, Witt + Melosch, Hamburger, Fritsche Neuhaus a v oblasti plastt jde
0 nasledujici partnery — RVG, Alba GmbH, Wansida, Gemini Corporation NV.

5.2.2. Dodavatelé

Dodavatele spole¢nosti ROPO je mozné rozdé€lit na stavajici a potenciondlni. Mezi
stavajici lze zatadit naptiklad Mondi Eschenbach, Mondi Rappenau, Lidl, ASA, BEC
Odpady, AVE CZ Ceska Lipa, Tiskarna Hordk, sbér ze Skol, THIMM, Severotisk a dalsi,
Z nichZ jsou nejvyznamnéj$i v objemu dodavek AVE CZ a BEC Odpady. Firma ukoncila

dodavatelskou ¢innost se spole¢nosti Rumpold s.r.o. Firma rozviji nové dodavatelské
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vztahy s firmou Handicap VDI, ktera dodava papir z archivu Ahold. Déle navazuje vztahy
s firmou Biofaktory, ktera by se stala novym dodavatelem papiru a folie. Firma se snazi

kazdy mésic ziskavat nové zdkazniky prostfednictvim osobnich schiizek.

5.2.3. Distribucni ¢lanky a prostrednici

Spolecnost je clenem jiz uvedené velmi prosperujici firmy AVE CZ odpadové
hospodaistvi s.r.o., proto lze spoustu aktivit podniku ROPO zajistit vlastnimi silami.
Ptedevsim dopravu zajistuje firma AVE CZ, ktera je znama na trhu diky sponzoringu a tim
je spjata reklama spole¢nosti. ROPO ma i své fidice, coz opét usnadiuje dopravu produktt
od dodavateli. Firma také spolupracuje s jinymi dopravnimi podniky zndamé po celé Ceské

republice — Petr Pfibyl s.r.o0., Jihotrans, Autodoprava Hanzalik a Stencl transport.

Sama spole¢nost ROPO vystupuje v roli prostiednika. Prekupuje velkd mnozstvi plastu
a papiru, na které dostane slevu a dale je prodava spotiebitelim ¢i je na urCitou dobu
uskladni. Piekupy se uskuteciiuji s témito obchodnimi subjekty — PILC ODPADY s.r.o.,
Recifa a.s., gropatex s.r.0., VTOS,s.r.o., SOMPO a.s., NAPOS s.r.0., AVE sbérné suroviny
s.r.0., ECO —F a.s., Marius Pedersen a.s. a Ing.Jifi Malina M — Cyklus.

5.2.4. Konkurence

Jelikoz odpadové hospodafstvi se nachazi po celém tizemi Ceské republiky a i po celém
sveté, dochazi zde proto k vysokému vyskytu konkuren¢nich firem. OvSem tyto firmy se
navzajem skupuji, tak se vyskyt konkurence pocitové snizi, ale vyznamové zistava
konkurence stale ve stejné mite. Mezi konkurenty ROPA v regionu lze zafadit Relimex,
Wega, Leo Czech, SSS Kralupy, Tilia Mélnik s.r.o., CIUR a Kovosrot, avSak
nejobavangjsi konkurenci je Marius Pedersen a.s. a A.S.A., jejiz dcefinou firmou je BEC
Odpady s.r.o. Spolecnost neustale zjiStuje zmény u konkurence tykajici se nakupu
techniky, pretazeni zakaznika, personalniho oddéleni a ziskani vyznamnych zakazek
véetné vySe predpokladaného obratu. Toto se spolecnosti dati diky synergii s AVE CZ.
Ptece jen md& ROPO vétsi moc na konkuren¢nim trhu, kdyz je soucasti takto rozséhlé

firmy.
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5.2.5. Verejnost

Do vefejnosti se zalleni predeviim mistni samosprava a ob&ané obce Stdti, Siroka
vefejnost, zaméstnanci firmy, média, jez pomahaji firmé se zviditelilovat a samoziejme
finan¢ni instituce, vV tomto piipadé EKO-KOM, které¢ poskytuji ROPU, resp. AVE dotace
na jejich aktivity. Tyto skupiny mohou ovliviiovat aktivity firmy, a proto je velmi dualezité

udrzovat s nimi bezproblémové vztahy.

5.3. Nastroje marketingového mixu

5.3.1. Produkt

ROPO vyprodukuje roéné cca 80 000 tun papiru v nékolika kvalitativnich norméch dle
evropské normy a cca 30 000 tun ruznych plastt i dalSich komodit. Hlavnim produktem
spole¢nosti ROPO je hned nékolik druhti zpracovanych druhotnych surovin — plastu

a papiru (viz tabulka ¢. 1).
Proces recyklace a vyuziti odpadu

Odpad se svazi do viceucelovych center, kde se poté vytiidi na jednodruhovy material.
Vytiidény material se lisuje do balikli, z nichz se produkuji regranuldty nebo jiné
meziprodukty. Nakonec jsou tyto meziprodukty vyuzity pii vyrobé koncovych produkti,

které se nasledné vraceji na trh (www.mariuspedersen.cz).
Recyklace a vyuZiti papiru

Dle norem CSN/EN 643 se papir tfidi na cca 50 skupin materialfl, jako jsou napf. noviny,
Casopisy, kancelatrsky papir, vinita lepenka ¢i ofezy papiru. Vyttidény papir se lisuje do
balikii a tyto baliky sméfuji do papiren v Ceské republice i celé Evropé. Ze sbérového
papiru se vyrabi 100% novy papir ¢i se ptidava do smési, zalezi na urovni technologie

papiren (Www.mariuspedersen.cz).

Domécnost vytidi roéné primémé 30 kg papiru. V Ceské republice je 48252 kontejnert
na papir. Z obci Ceské republiky je svezeno téméi 174000 tun papiru roéné. Kazdy den je

pramérn¢ dotfidéno a slisovano vice nez 475 tun papiru. Ro¢né je v CR vyuzito
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arecyklovano 94% papirovych oball. Na recyklovaném papiie je vydavano 98% novin.
Recyklovany je i toaletni papir, kancelarsky papir, rizné krabice. Déti ve Skolach pisi také
do recyklovanych sesitl. Mezi méné¢ znamé recyklované vyrobky se fadi papirové brikety

¢i papirové stavebni izolace (www.jaktridit.cz).
Recyklace a vyuziti plastu

e PET lahve se ttidi podle barev na ¢iré, modré, zelené a ostatni barvy a poté se lisuji
do baliki. Prodavaji se k dal$imu zpracovani firmam, jez PET lahve drti, perou
a vytvaii tzv. flaky. Z této hmoty se vyrabé&ji vlakna, textilie, vypln€ do interiéru aut,
nové lahve apod.

e Plastové folie se tfidi na polyethylenové folie Ciré a barevné a také se lisuji do
balikii. Dodavaji se na regranulat, ktery se pridava do smési, z niz se vyfukuji nové
folie.

e Plastové polyethylenové duté obaly (HDPE) se tfidi a lisuji do balikli. Zpracovani
je podobné jako u PET lahvi a PE folii.

e Polyethylenové pasky (PE pasky) jsou opét tiidény a lisovany do balikt, poté se
dodavaji k vyrobé regranulatu.

e Polypropylenové folie (PP) se tfidi a také se dodavaji na regranulét.

e Zbytkové tvrdé plasty (plastové hracky, kanystry, kvétinace, kelimky atd.) se drti
a vyuzivaji se naptiklad k vyrobé& zatravitovacich dlazdic a plotovych dilt

(www.mariuspedersen.cz).

Primérna Geska domacnost vytiidi roéné 21kg plastu. V Ceské republice je 67 629
kontejnert na plasty. Z obci v Ceské republice je kazdy rok svezeno vice nez 85 000 tun
plastu. Denné¢ je na ttidicich linkéach rozttidéno a slisovano ptes 233 tun plastu. Ro¢né je
vyuzito a recyklovéno ptiblizné 59% plastovych obalt. Jen 50 PET lahvi stac¢i k vyrobé
fleecové bundy (jaktridit.cz).

Tabulka €. 1 znazornuje jednotlivé druhy plastii a papiru, jez spolecnost ROPO prodava

(viz Ptiloha C a D).
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Tabulka ¢. 1 — Prodej materialu

Papir Plasty

1.02 SmiSené papiry Folie ¢ira LDPE, LLDPE
1.03 Sed4 lepenka Folie barevna

1.05 Pouzité obaly z lepenky PET lahve tfidéné

1.06 Neprodané Casopisy HDPE duté obaly

1.11 Deinking Bigbagy

2.01 Noviny PP, PET pasky

2.04 Potisténé bilé odfezky Tvrdé plasty tfidéné

3.01 Smés odiezki bezdievych min 50% PET proformy

3.04 Roztrhané bilé odiezky PET drté

3.14 Bily novinovy papir Vicka od PET lahvi

3.15 Bily dfevity natirany a nenatirany papir

3.18 Bilé bezdievé

Zdroj: upraveno dle www.ropo.cz

Vykoupené plasty a papiry (viz kapitola 4. Charakteristika zvoleného subjektu — Vyrobky
a sluzby) se musi zpracovavat pred jejich dal$im prodejem. Zpracovani plastl probihd na
tfidici lince, kterou obsluhuje osm pracovnikl a kazdy tfidi vybrany typ plastu — PET lahve
bilé, zelené, modré a barevné, tvrdé plasty a folie bilé ¢i barevné. Ttidici linka funguje na
dvé pracovni smény. Za mésic se vyttidi plasty pfiblizn¢ ze 140 tun odpadu. Z toho kolem
100 tun je jen od dvou dodavatelii — AVE Ceska Lipa a BEC Odpady.

Zpracovani papiru béZi v n€kolika reZimech a podle téchto reziml se urCuje 1 pocet
pracovnikl potiebnych k tfidéni papiru. T¥idi se volné loZeny papir v kdjich tzv.deinking,
ktery se nelisuje. Tridéni tiskarenskych odiezkl z gitterbox1l, jenZ se po vytiidéni lisuji do
balikli. Dale lze tridit papir na tfidici lince, coZ je smiSeny papir na deinking. Jednim
Z poslednich rezimi je lisovani kartonu a lepenky a drceni papiri s naslednym lisovanim

do baliki.
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V piiloze E je zobrazené mnozstvi vytiidéného papiru a plastd podle druhti v jednotlivych
mesicich roku 2011, kde A2 je oznafeni pro smiSené sbérové papiry a lepenky tfidéné,
A5 oznacCuje odpad z obalt vinité lepenky a 1.11 je znacka pro deinking, zminény jiz

V tabulce ¢. 1.

Za dalsi zprodukti spolecnosti lze povazovat skladovani vyrobkli ¢i materidlu
Vv prostorach spole¢nosti, sbér, shromazd’ovani a odstraniovani odpadu, silni¢ni nakladni

dopravu.

5.3.2. Cena

Cenovy systém spole¢nosti ROPO pruzné reaguje na cenové vykyvy vSech komodit, které
by mohly ovliviiovat spoluprdci s obchodnimi partnery, ale vzdy s maximdalni snahou
uspokojit zékaznika, jenz je zakladem dlouhodobé spoluprace. Tykd se to jak vlastni

cenov¢ hladiny, tak i svozového servisu a ostatnich sluzeb.

Splatnost faktur je tficet dni od data zdanitelného plnéni a Cetnost fakturace je po vzdjemné
dohodg¢ a to tak, aby to zdkaznikovi co nejvice vyhovovalo, protoze ROPO je piipraveno
ptistoupit v ramci mésice na jakékoliv podminky. Vedeni spole¢nosti v roce 2010 rozhodlo
o zméné Ucetniho obdobi tak, aby hospodaisky rok zacinal vzdy 1. fijna a koncil 30. zafi
nasledujiciho roku a odpovidal tak Ucetnimu obdobi skupiny AVE CZ. Trzby ve

spolecnosti v letech 2010 a 2011 jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 2. (a€etni zaveérka).

Tabulka €. 2 — Trzby spolec¢nosti

(v tis.K¢) V tuzemsku V zahranici Celkem
Trzby z prodeje  10/2010 — 9/2011 138 430 67 705 206 135
zbozi 1 -9/2010 127 967 29 968 157 935
Trzby z prodeje  10/2010 — 9/2011 4 813 - 4813
sluzeb 1 —9/2010 3893 - 3893
Celkem 10/2010 — 9/2011 143 243 67 795 210 948
1-9/2010 131 860 29 968 161 828

Zdroj: ptiloha tcetni zavérky
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Z tabulky je patrné, ze trzby se oproti roku 2010 zvysily v roce 2011 cca o 50 mil. K¢, coz
také ovlivnilo vyvoj celkového obratu. Spolecnost dosahla v roce 2010/2011 celkového
obratu témet 211 mil. K¢ a vysledek hospodateni pied zdanénim byl na Grovni 2,2 mil. K¢.
Tohoto vysledku se docililo pfedevs§im diky trzbam z prodeje zbozi, jenz zahrnuji piekupy
plasti a papiru doplnéné o vlastni zpracovani v ROPU ve Stéti. Trzby z prodeje sluzeb
nejsou zdaleka tak vysoké jako ztrzby zprodeje zbozi, proto je lze povazovat za

komplementarni.

Porovnani vyvoje trzeb s ndkupem zbozi Vv hospodaiském roce 2010/2011 je znazornéno

V nasledujicim obrazku €. 6.

Obrazek ¢. 6 — Vyvoj trzeb a nakup zbozi (vyro¢ni zprava)

Prodej zbozi v kazdém mésici ti¢etniho obdobi prevlada cca o 4 mési¢nich nakupu zbozi,

coz je velice ptinosné pro celkovy obrat a vysledek hospodateni firmy.

Podstatny vliv v bilanci nékladii maji materidlové naklady (viz obr. ¢. 7). Jejich vyse je
odvozena od aktualni cenové hladiny ndkupu materidlu v jednotlivych mésicich. ZvySené
trzby se tedy obdobné projevovaly i v ristu nakladt. Persondlni a ostatni naklady se

nepovedlo udrzet v poméru ke snizujicim se obchodnim marzim.
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v roce 2010/2011 (K&)

Obrazek ¢. 7 — Naklady v roce 2010/2011 (vyro¢ni zprava)

Firma ROPO stanovuje cenu jednotlivych produkti kazdy mésic jednotlivym odbératelim
podle jejich vyznamnosti, mnozstvi odbéru a kvality produkti. Tato cena se orientuje na
naklady a pfihliZi také na ceny konkurenc¢nich firem. Cena se urcuje také podle podminek
EXW a DDU. EXW, z anglického Ex Works znamend, Ze prodavajici splni svou povinnost
dodani predanim produktu kupujicimu ve svém zavodé¢, nenese odpovédnost za nakladku
zbozi na dopravni prostfedek zatizeny kupujicim, dopravu ani za procleni. Prodavajici ma
minimalni povinnosti a zodpovédnost a kupujici nese vSechny naklady a rizika vznikajici
pfevzetim zboZi ze zdvodu prodavajiciho. DDU, z anglického Delivered Duty Unpaid se
vyznacuje dodanim do uréeného mista. Prodavajici ma za povinnost dat zbozi k dispozici
kupujicimu v ujednaném misté v zemi dovozu, nese vsechny rizika a vylohy do okamziku

dodani, v¢etné vykladky (www.businesscenter.cz).

Pokud je tedy ROPO vV pozici kupujiciho a dostane nabidku za podminky EXW, tak je
nucena zafidit si dopravu a vSe s tim spojeném, aby se pievzeti zbozi uskute¢nilo v zavodé
prodavajiciho. V pfipad¢, Ze ROPO je v pozici dodavatele, musi zajistit kupujicimu

prevzeti zbozi v zavodé ve Stéti na naklady kupujiciho.

V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny cenové nabidky ROPA na plasty firmé AVE CZ a BEC
Odpady s.r.0. v prosinci 2010, kteti jsou nejvétsimi dodavateli. Jak jiz bylo zminéno, tyto
ceny se mohou kazdy mésic ménit, proto je nutné sledovat ceny ostatnich konkuren¢nich

firem a snazit se co nejvice uspokojit zakaznika a samotnou firmu ¢i ziskat nového
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zakaznika pravé tou cenovou nabidkou ROPA. Pfi této cenové nabidce je mozné

kombinovat nakladku jednoho kamionu vice druhy plastu. Material je lisovan v balikach.

Tabulka ¢. 3- Cenova nabidka na plasty — prodej materialu

Druh Kvalita Cena (K¢&/kg) | Cena (K&/kg) | Podminky — | Podminky -
—-AVECZ -BEC AVE CZ BEC
LDPE, LLDPE | 98/2 8, 00 7,40
¢ira folie 95/5 6, 00 5,00
90/10 4,00 4,00
EXW, min. 17 | EXW, min.
50/50 2,00 1,50
_ tun 20 tun
Cira $pinava 3,00 4,00
LDPE barevna 2,00 1,70
folie
PET ¢ira 6, 30 5,40
PET modra 3,30 3,40 EXW 10 tun
EXW 10 tun
PET zelena 3,50 3,40
PET mix 1,50 1,40 EXW
LDPE  barevna | Pramysl. kvalita 4,00 DDU St&ti
folie

Zdroj: interni dokumenty

Ptiloha F zndzorfiuje vyvoj ceny vybranych produkti plastu a papiru od roku 2008 do
ledna roku 2012. Je z n¢j ziejmé, ze ceny od roku 2009 se stale zvySuji a svého maxima
dosahly v roce 2011 v oblasti plastt i papiru, kdy spole¢nost docilila téZ nejvyssiho obratu
od roku 2008. Nyni ceny mirn¢ klesaji. V Pfiloze G je zobrazen vyvoj ceny produktu
1.05/A5 (lepenky, kartonu) v roce 2011 u jednoho z nejvétsich odbérateld ROPA, jimz je

EUROWASTE a.s., kdy nejvyssi cena je zaznamendna v mésici dubnu a kvétnu.

5.3.3. Misto (distribuce)

Spoleénost ROPO nabizi své vyrobky ve svém zavodé ve Stéti, kde probiha samotny
prodej produktii. Firma vyuziva jak pfimou distribu¢ni cestu, tak i nepfimou distribu¢ni
cestu, jelikoz také sama vystupuje v roli prostfednika 1 zprostiedkovatele. V ptipade pitimé
distribu¢ni cesty odbératelskd firma vySle svého zastupce do ROPA, mulze jim byt

napf. fidi¢ kamionu dané firmy spotiebitele, aby se uskute¢nil prodej a odbér zbozi. Nez se
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prodej uskutecni, tak se zastupce firmy ROPO a spotiebitelské firmy spoji telefonicky ¢i
prosttednictvim osobni schiizky a domluvi se prodej zbozi. Je zde moznost vyuziti dopravy
od ROPA ¢i jeho dalSich spolupracujicich dopravnich podnikt. Jestlize firma ROPO
nakupuje zbozi od dodavatelti, vyuziva své vlastni dopravy, pokud to jeji kapacita povoluje
nebo opét spolupracujiciho dopravniho podniku. Spole¢nost ROPO je distribucnim
meziclankem, ktery se oznaCuje jako prostfednik. Prekupuji plasty a papiry od
dodavatelskych firem (viz kapitola 5.2. Mikroprosttedi — 5.2.3. Distribu¢ni ¢lanky
a prostfednici). Tyto piekupy se stavaji doCasnym vlastnictvim firmy po urCité casové
obdobi, firma je uskladni, a kdyz je na trhu vyhodna cena, tak zbozi znovu prodaji.
Uplatnuji i funkci zprosttedkovatele tak, ze nakoupi material od dodavatele, ktery se
nedostane na sklad do zavodu St&ti, ale rovnou je kamionem odvezen ke konednému

spottebiteli.

5.3.4. Propagace

Podpora prodeje

Firma ROPO potada jiz 8. ro¢nik soutéze ve sbéru papiru ,,Zachran strom* (viz Pfiloha H).
Tato soutéz je urcena pro vSechny zakladni Skoly a je vyhlasena pro Skolni rok 2011/2012.
Pro ticast v soutézi je nutné zaslat vyplnénou piihlaSku do spole¢nosti ROPO. Odvozy
sbérového papiru ze Skol jsou provaddény zdarma v urenych terminech po dohodé
s pracovniky Skoly. Po ukonceni mésice je ptisluSna ¢astka za odevzdany papir poukazana
na bankovni et Skoly nebo prostiednictvim slozenky typu C. Ceny za sbér jsou

nasledujici:

a) smé&s novin, Casopist a letakt — 2, 40K ¢/kg,
b)ostatni papir — 1, 50K¢&/kg

¢) PET vicka, PET lahve — 1, 00K¢&/kg.

Tyto ceny jsou urc¢ené pouze pro zdkladni Skoly zatazené v soutézi. Sbérovy papir musi byt

odevzdavan suchy, bez jinych pfimési a necistot (napt. plastové obaly, folie, rychlovazace
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s kovovymi mechanismy atp.) a bez papir nevhodnych ke zpracovani (napft. tvrdé desky
knih, dutinky, tetrapak atp.).

Skoly, které odevzdaji za $kolni rok 2011/2012 nejvice sbérového papiru vyhravaji za
1. misto 12 000K¢&, za 2. misto 6000 K& a za 3. misto 4000K&. Skoly, které odevzdaji
nejvice sbérového papiru v priméru na jednoho zdka vyhravaji za 1. misto 8000 K¢, za
2. misto 4000 K¢ a za 3. misto 2000K¢. Soutézici Skoly jsou na pozadani informovani

0 prubéznych vysledcich. Pfedani cen vitézim se uskutecni v zafi roku 2012.

K této soutézi pridd firma AVE CZ své akce, akéni nabidky a soutéze jednotlivych
provozoven a tim posiluje svou konkurenceschopnost v odpadovém hospodéistvi. Sbérny
dvir v Plzni pofadd soutéz pro stiedni a zdkladni Skoly ve sbéru druhotnych surovin.
V roce 2011 probéhly tyto akce a akéni nabidky jednotlivych provozoven: 6. AVE CENA
NASAVRK MTB cross-country (viz Ptiloha I), prohlidka skladky odpadu v Benatkach nad
Jizerou, akce na stavebni a demoli¢ni dievo, akce na uklid obci a mést zametacim strojem
AVE CZ, svoz a odstranéni odpadi velkoobjemovymi kontejnery — Praha, akce na uloZeni
stavebnich a demoliénich odpadii — Caslav, akce na uloZeni zeminy, kameni a Stavebnich a
demoli¢nich odpadii - sbérny dviir MSeno. AVE CZ pravideln¢ organizuje oslavy pro déti
ke Dni Zem¢ nazyvané EKODEN S AVE. Dale také ve spolupraci se §kolami umoziuje
exkurze do tfidicich linek, sbérnych dvort a skladek. Smyslem této spoluprace se Skolami
je, aby déti vSech vékovych kategorii ziskaly znalosti o odpadcich, o tom, jak vznikaji, jak

ovliviuji pfirodu, jak s nimi nakladat a jak je dale vyuZzivat.
Osobni prode;j

Osobni prodej je jeden z dalSich néstroji marketingového komunika¢niho mixu, jenz firma
ROPO uplatiiuje. Kazdy mésic navstévuje zaméstnanec ROPA potencialni zakazniky
a snazi se S nimi domluvit prodej a tim si vytvofit nové zdkazniky. O stavajici zakazniky

pecuje a presvédcuje o dalsi spolupraci.
Public relations
Spolecnost je povinna vydéavat vyrocni zpravy, které jsou urCené vefejnosti a jsou volné

pfistupné na webovém portalu ministerstva spravedInosti. Samotn4 firma je pomérné mala,
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tudiz nevydavad zadné podnikové casopisy, neorganizuje tiskové konference ¢i rtzné
udalosti. V souCasné dobé ma webové stranky, na kterych neni dostatené mnoZzstvi
informaci. Jediné, ¢im se v oblasti public relations zabyva je drobny sponzoring v regionu,
kde se firma nachézi. Konkrétn¢ sponzoruje salovy fotbalovy klub v Lovosicich a tenisovy

klub v Hostce a ve St&ti.

OvSem nastroje public relations velmi vyznamné vyuziva firma AVE CZ, jenz je
majitelem firmy ROPO. Na webovych strankach AVE CZ zobrazuje tiskové zpravy uréené
pfimo médiim, vydava podnikovou brozuru, kterou Ize také stdhnout z webovych stranek.
Spolecnost AVE CZ sponzoruje hokejové kluby, fotbalové kluby (véetné reprezentace
CR), byla partnerem vyhlaseni Sportovce roku, hokejové reprezentace na Svédskych
hokejovych hrach a nové je partnerem rychlobruslaiky Martiny Séablikové a celého
reprezenta¢niho tymu vedeného Petrem Novakem. Diky sponzoringu je znacka firmy (viz
obrazek ¢. 10) zdliraznéna na stadionech téchto hokejovych klubti: HC Energie Karlovy
Vary, HC CSOB Pojistovna Pardubice, HC Vitkovice Steel, Bili Tygfi Liberec, HC
Slovan Usteéti Lvi, HC Benatky nad Jizerou a fotbalovych klubii: AC Sparta Praha, FK
Usti nad Labem, FC Zenit Caslav a SK Dynamo Ceské Budé&jovice.

LM ROPO

Obrazek ¢. 8 — Logo firmy ROPO a AVE CZ (Www.ropo.cz)
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6. Zavér

Kazdy podnik se nachdazi v urCitém prostiedi, jez se vyznacuje uréitymi vlastnostmi
aurcuje podminky pro existenci a fungovani tohoto podniku. Podnik ovliviiuji faktory
prostiedi kladn€ 1 zaporné, jsou to faktory mikroprostiedi a makroprostiedi. Faktory
mikroprostiedi umoznuji podniku uspokojovat své zakazniky. Prostfednictvim analyzy
silnych a slabych stranek Ize zhodnotit Giroven a kvalitu mikroprostfedi. Do makroprostiedi
se zahrnuji spolecenské faktory plisobici na podnik zvnéjsku. Tyto faktory nejde podrobné

monitorovat.

Marketingovou strategii podniku vytvafi nastroje marketingového mixu, které jsou dilezité
k dosazeni stanovenych cilti. Pomoci produktu, ceny, mista a propagace podnik plisobi na
poptavku po svém produktu. Strategii spole¢nosti ROPO je prodej produktii pfimou ¢i
nepiimou distribu¢ni cestou, nepfetrzity kontakt se zékazniky, kvalitni produkty za
priznivé ceny, osobni postoj k zaméstnanctim a zékaznikiim, snaha o co nejatraktivné;jsi

prostiedi, profesiondlni vystupovani a s tim v8§im spojené dosahovani zisku.

Na zaklad¢ prostudovani internich dokumentd spole¢nosti a rozhovori s jednatelem ve
firmé¢ ROPO Ize zhodnotit dosavadni situaci podniku a navrhnout doporuceni

Vv jednotlivych oblastech marketingového mixu.

Spolecnost se zabyva prodejem druhotnych surovin, ptedev§im sbérového papiru a plasta.
Tyto suroviny nejdiive vykupuje od svych dodavatelli, poté zpracovava a nasledné prodava
spotiebitelim v tuzemsku i Vv zahrani¢i. Spole¢nost vykupuje vSechny druhy papiru a
z plastt to jsou: folie vSech druht, PET lahve, vicka od PET lahvi, tvrdé plasty, bigbagy,
PP a PET pasky. Tyto druhy se dottidi na tfidici lince, slisuji se do baliki a jsou pfipravené
Kk prodeji. Sluzby pro zakazniky zahrnuji vSe od pfistaveni kontejnerd, boxt ¢i bigbagt

pfes pravidelny vyvoz aZ po maximalni vykupni ceny a rychlou platbu.

Odpadové hospodaistvi je odvétvi vyskytujici se po celém svété, v némz plsobi vysoky
podil firem, které ptedstavuji konkurenci pro ROPO a soucasné¢ i pro AVE CZ. Pro udrzeni
vysoké urovné produktl a spokojenosti zakaznikli je nutné inovovat vyuZzivané

technologie, poptipadé investovat do novych technologii, zajimat se o pozadavky
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zakaznikl a pfizpusobit jim vlastnosti produktd, ptipadné sluzby s nimi spojené. Firma tak

vyuzije svého silného postaveni na trhu.

Cena byva ve vétSing pripadi pro zakaznika rozhodujicim ukazatelem pii koupi produktu.
Metodu stanoveni ceny neni nutné vyrazné¢ meénit. Orientace na néklady s ptihlédnutim na
ceny konkurence spole¢nosti vyhovuje. Jak jiz bylo uvedeno, cena se stanovuje kazdy
mésic pro jednotlivé odbératele zvlast’ a obrat 1 zisk firmy se kazdym rokem zvysuje, coz
je dikazem, Ze cenovy systém ROPA dokaze pruzné¢ a efektivné reagovat na jednotlivé
podnéty na trhu. V roce 2011 vzrostly trzby ze zahrani¢niho prodeje o vice nez 100 %,

firma by tedy méla nadale rozsifovat a rozvijet vztahy se zahrani¢nimi odbérateli.

Spolegnost ROPO nabizi své produkty ve svém sidle ve Stéti. Toto misto je velice
vyhodné, jelikoz majorita odbératel pochazi a ptisobi v regionu Severni Cechy.
Odbératelim tak nevznikaji vysoké naklady na dopravu. Velikou inovaci v distribuci by
bylo rozsiteni dopravnich sluzeb ROPA. Odbératelé, ktefi nemaji vlastni moznost dopravy,

by vyuzivali dopravu od ROPA, jenz by posililo trzby v oblasti prodeje sluzeb.

V oblasti propagace spole¢nost vyuziva podporu prodeje, osobni prodej a public relations.
V ramci podpory prodeje porada soutéz pro zakladni Skoly ve sbéru papiru a v ramci
public relations se zabyva jen drobnym sponzoringem v regionu. Spole¢nost by se méla
vice zamé&fit na propagaci svych produktii pfes webové stranky, protoZe v dnesni dob¢ je
internet velice rozsifeny. Ptipadné zavést firemni ¢asopis pfimo pro odbératele, ve kterém
by informovala o svych vyrobcich, cenach a moznych akcich, které porada (jiz zminéné
exkurze pro skoly a soutéze). V této oblasti je vyznamné rozvinuta firma AVE CZ, ktera
pofadd mnoho akci a je partnerem nékolika sportovnich klubt, jenZ tak napomaha ROPU

se zviditelnit na trhu.

Marketing musi byt nezbytnou soucasti kazdého podniku. Marketing napoméaha firmam
naplnovat cile spolec¢nosti a zajiStovat prodavani produkti a sluzeb na spravném trhu a
uspokojovani potieb zédkazniki, to vSe za cenu, kterd pfinese zisk. Proto je velice dilezité
vénovat marketingu pozornost, aby byly splnény vSechny stanovené cile a ¢innosti podniku

byly Gspésné.
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Piiloha A SWOT analyza — priklady silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb

Silné stranky (strengths)

Slabé stranky (weaknesses)

Kvalita vyrobkl

Tradice znacky

Vysoka uroveil vyzkumu a vyvoje
Nizké naklady

Dobra financni situace

Pruzna organizac¢ni struktura
Kvalifikovana pracovni sila
Kvalitni marketingovy management
Ptiznivé dopravni spojent

Vysoka troven marketingové komunikace
Vyskoleny prodejni personal

Zajistény a fungujici servis

Nekvalitni vyrobky
Zadluzenost

Dlouha doba pro vyzkum a vyvoj
Zastaralé¢ stroje

Omezené vyrobni kapacity
Spatna povést podniku

Firma je novackem na trhu
Chybné propagacni kampan
Velka vzdalenost trhu

Nizka marketingova sila firmy
Nekvalitni personal

Obtizna diferenciace od konkurence

Piilezitosti (oportunities)

Hrozby (threats)

Neexistence konkurence
Snadny vstup na nové trhy
Moderni trendy Vv technologiich
ZruSeni ochranafskych opatfeni
Nove¢ vyuzitelné moznosti

Rist vyuZzitelnych moZnosti

Ptichod zahrani¢ni konkurence
Neschopnost konkurovat na trzich
Neptiznivé legislativni normy

Spatné konkurenéni postaveni firmy

Silné postaveni vyznamnych konkurentil a

zakazniku

Zdroj: upraveno dle Horakova (1997)
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Piiloha B VyuZiti SWOT analyzy pii koncipovdni strategii

Pocetné slabé
stranky

Pocetné prileZitosti

vertikalni integrace,
strategické aliance
apod.

WO

A

A

koncentrace, pronikani na
trh, rozvoj trht, inovace
atd.

SO Poetné silné

WT
redukce, odprodani
casti firmy,
likvidace

v

strank
ST y

horizontalni integrace,
strategické aliance
apod.

Pievladajici hrozby

Zdroj: Weber a kol., 2001.
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Piiloha C Obrazky vybranych druhii papiru

1.02 SmiSené papiry — drcené dutinky

1.11 Deinking

Zdl‘Oj. Www.rop.cz
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Piiloha D Obrazky vybranych druhit plastii
Folie ¢ira LDPE

PET lahve tfidéné

Zdroj: Www.ropo.cz
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Piiloha E MnoZstvi vytiidéného plastu a papiru dle druhu (t/mésic)

Zdroj: interni dokumenty
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Pi#iloha F Vyvoj cen vybranych druhit plastit a papiru v obdobi 2008 — leden 2012

Vyvoj cen plasti (KE/t)

Zdroj: interni dokumenty
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Piiloha G Vyvoj ceny za tunu 1.05/4A5 — lepenky, kartonu v roce 2011 u odbératele
EUROWASTE a.s.

Cena K¢/t

4500
4000 jm—
3000 - — N

2500 \\
2000

1500

1000
500

= Cena K&/t

Zdroj: interni dokumenty

Piiloha H Souté?, ve sbéru papiru ,,Zachraii strom“

w-“., d i
4

Zdroj: interni dokumenty.

64



Piiloha I 6. AVE CENA NASAVRK MTB cross-country

ostdbeh pivaite.

¥

‘.‘a" 3

’Jn Running sport ’Jn Running sport
MESTO NASAVRKY ki CKP Chrudim as. Mt MESTD NASAVRKY

Zdroj: www.avecz.cz

P¥#iloha J Otazky k rozhovoru s jednatelem spolecnosti

e Kdo zajistuje svoz komunalniho odpadu v obci St&ti?

e Jaké firmy jsou nejvétSimi zakazniky, dodavateli a konkurenty?

e Co jsou to prekupy?

e Které¢ firmy zajiStuji dopravu?

e Jak se stanovuje cena produktt?

e (o znamenaji podminky EXW a DDU?

e Vydava spolecnost n¢jaké podnikové publikace?

e Porada spolecnost ROPO néjaké soutéze Ci jiné akce?

e Otazka sponzoringu spole¢nosti ROPO?
e Koho sponzoruje spolecnost AVE CZ?
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