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Uvod
Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat tématem ,,Marketingovy mix organizace“. Jedna
se o nedilnou soucdst marketingu. Konkrétné¢ se marketingovy mix déli na zakladni Ctyfi

slozky znamé jako ,,4P*.

Vyse uvedené téma jsem si zvolila z nékolika divodi. Jednim z hlavnich divodu je, ze jsem
JiZ na toto téma psala svou maturitni praci, kterou jsou zpracovavala na Stiedni Skole logistiky
a chemie v Olomouci pfed tiemi roky. Dale m¢ marketingovy mix bavi jako celek, protoze
u n¢j lze vyuzit novych kreativnich napadi, ale 1 neotielych a dobfe znamych klasickych

navrhu.

Cilem mé bakalaiské prace je na zdkladé shromazdénych dat od zvolené spole¢nosti popsat
a navrhnout feSeni, které povedou k vytvoteni optimalizaci marketingového mixu spolec¢nosti.
Mezi dil¢i cile patfi rozebrani jednotlivych prvkld nebo-li nastrojii marketingového mixu

a nasledné navrzeni jak by to u zvolena organizace mohlo fungovat.

Bakalatské prace se sklada ze dvou casti, a to s teoretické a praktické Casti. Teoretickd Cast
je rozdélena do Ctyt kapitol. V prvni kapitole jsou definovany zakladni pojmy marketingu.
Druha kapitola je zaméfena na definovani zakladniho pojmu marketingové mixu s néstroji
4P, Dalsi kapitola se jiZz zabyva samotnym marketingovym mixem a vSemi jednotlivymi
slozkami, které do tohoto mixu patii. V kapitole se nachazi dil¢i sloZky jednotlivych néstrojt.
VysSe zminéné kapitoly jsou vypracovany pomoci deskripce vybranych literarnich
a internetovych zdroji. Posledni kapitola je vénovana metodice prace. V praktické ¢asti
v uvodu predstavim vybranou organizaci, kterou je spole¢nost CEVYKO, a.s. Jde o spole¢nost
zamé&fujici se na efektivni nakladani s komunalnim, separovanym a nadmérnym odpadem.
Jelikoz se jedna o novou spole¢nost, ktera nemé jesté hotovou kompletni marketingovou
strukturu, tak budou n¢které informace pouze ilustrativni. Déle predstavim cile spolecnosti
do budoucna a uvedu zékladni informace o mésté Havifov, ve kterém dana spolecnost sidli.
Ukézu, jaké ma mésto aktudlni spolecnosti, které se staraji o sbér a tfidéni odpadu. Nasledné
predstavim jednotlivé druhy odpadu, na které se spoleCnost bude zamétovat. V dalsi ¢asti
predstavim jednotlivé nastroje marketingového mixu, tak jak by mohli byt jednotlivé nastroje

vyuzity v praxi. Nadéale se budu vénovat od produktu aZ po samotnou distribuci spole€nosti.



K sepsani praktické ¢asti jsem zvolila internetové zdroje, tak i interni dokumenty, které

mi spolecnost poskytla.

V zavéru bakalafské prace jsou sepsany doporuceni a navrhy pro jednotlivé ndstroje

marketingového mixu urc¢ené pro danou spole¢nost, ktera je mize vyuzit ve svém projektu.



I. Teoreticka ¢ast
1 Marketing

Marketing je rozsahlym védnim oborem, a proto nalezneme v odborné literatuie Sirokou fadu
ruznych definic od spousty autort. V jednom se, ale veskeré definice shoduji. Maji spole¢né
to, ze soucasnd spolecnost funguje na principu smény a vztahu mezi podnikem a zdkaznikem.
Na jedné strané chce zakaznik uspokojit svou potiebu a ptani nedostatku a na stran¢ druhé chce

firma dosahnout zisku.

Pan Dr. Ing. Vitézslav Halek definoval marketing v knize takto: ,, Marketing chapeme jako
manazersky proces, jehoZ pomoci ziskdavaji lidé to, co potrebuji nebo po cem touzi,
a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. “! Viechny
definice stru¢né¢ popisuji, Zze je to proces zjistovani potieb koneéného zdkaznika, zajisténi

trvalého odbytu a dosazeni zisku spolecnosti.

2 Marketingovy mix 4P

., V marketingovém mixu je nutné respektovat vzdajemné vazby jednotlivych ndstroju i jejich
uplatnéni pri reSeni konkrétnich situaci v rdmci cinnost dané firmy. > Vysledek zavisi

na spravném vzajemném poméru viech slozek marketingového mixu (4P). 3

3 Nastroje marketingového mixu
Mezi néstroje marketingového mixu patii ¢tyfi zékladni slozky a to produkt, cena, propagace
a distribuce. Tyto nastroje jsou oznacovany jako ,4P“ a pochazi to z anglickych nazvi

jednotlivych sloZzek mixu (product, price, promotion, place).

3.1 Produkt
Je to hlavni sloZka marketingového mixu. Za produkt je chapano vse, co je nabizeno na trhu
zakaznikovi s cilem uspokojeni pozadovanych potieb. Produkt se miize vyskytovat v hmotné

¢1 nehmotné podobé a je predmétem smény na trhu. Jako produkt je oznacovan konecny

L HALEK, Vitézslav. Marketing, reklama, cena obvykl3, s. 9
2Srov. Tamtés, s. 167
3 Srov. Tamtés, s. 167



vyrobek, tak i sluzba, nebo i doprovodna sluzba. Pravé hmotny vyrobek mize byt zabalen

do nehmotnych doplitkovych sluzeb vyrobku.*

3.1.1 Klasifikace produkti

Produkty jsou bud’ spotiebitelské nebo mezipodnikové a maji obvyklé charakteristické
vlastnosti jako jsou napf.: trvanlivost, funk¢nost, hmotna podstata a konkrétni vyuziti. Produkty
1ze délit na spotfebni zbozi, které se bud’ jednorazove spotfebovava nebo se opakované vyuziva.
Dale lze d¢lit na vyrobky primyslové, které souzi k zajisténi procesu vyroby nebo e spotiebni

zbozi dale zpracovava.’

Klasifikace podle doby vyuziti:
e Zbozi s kratkou dobou pouziti (potraviny, denni tisk),

e zbozi dlouhodobé pouzivané (automobily, elektronické spotiebite, nabytek).

Klasifikace podle toho, jak ¢asto spotrebitelé nakupuji:

e Zbozi denni (bézné) spotteby — Produkty, které jsou nakupované casto a s minimalnim
usilim.

e Nakupni produkty — Vybér vhodného produktu vyzaduje Cas a usili. RozliSujeme
zde produkty, u kterych je kladen diraz na vlastnosti vyrobku a produkty, u kterych
je kladen diraz na cenu.

e Speciality — Vyrobky, které maji pro konecného zékaznika jedinecné vlastnosti (jizda
Orient expressem, let na mésic, navstéva exkluzivni restaurace).

e Nezadané produkty — Produkty, o které se zdkaznik za¢ne zajimat aZ v momenté kdy

je to potieba (Zivotni pojisténi a jind pojisténi).’

Klasifikace zboZi pro podniky:
e Material, polotovary — Zbozi, které vstupuje do produktu podniku komplexné.

e Kapitalové investice — Zbozi dlouhodobé spotiteby (umoziuje vyvoj produktit).

4 Marketing mix: Dostupné z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-marketingovy-mix-
produkt- a.html

5 HALEK, Vitézslav. Management a marketing, s. 250

& JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu, s. 189

7 Srov. Tamtéz, s. 190



e Pomocné materidly a sluzby — Zbozi uréené ke kratkodobé spotiebé (umoziuje vyrobu

a distribuci kone¢ného produktu).®

3.1.2 Komplexni produkt

Vyrobek se sklada z ndkolika vrstev a tvoii tak komplexni produkt. Cleni se do t¥{ vrstev. Prvni
skupina je jadro produktu, druhd skupina je nazyvana jako prvni slupka a posledni ze skupin
je druha slupka. Vyrobek nebo sluzba v jadru produktu je nésledné zabalena do dalSich dvou
slupek, které chapeme jako doplinkové sluzby k samotnému produktu ¢i sluzbé. Konecny
spottebitel tuto doplnkovou sluzbu vzdy rad uvita. Proto je komplexni produkt pro marketéry

natolik diilezity, nebot’ po vyrobku s takovou sluzbou je vétsi odbyt. *

Obrazek €. 1 — Komplexni produkt
Prvni slupka Jadro

zaruka instalace

Vyrobek design
¢i sluzba

Prodejni
servis

dodavka

znacka

leasing

reklamace

Druha slupka

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-

marketingovy-mix-produkt-a.html

e Jadro vyrobku — Je to vyrobek, ktery zdkaznik skute¢né kupuje (uzitek vyrobku
a predstava uzitku).

e Prvni slupka — To je to v ¢em je vyrobek zabaleny a tvofi tak celek, ktery si kone¢ny
spotiebitel kupuje.

e Druha slupka — Jsou to souvisejici nebo dopliujici sluzby k vyrobku.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu, s. 190
¥ Marketing mix: Dostupné z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-marketingovy-mix-produkt-
a.html
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3.1.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotna cyklus je chapéan jako doba, po kterou je vyrobek schopen se udrzet na trhu. Bdhem
tohoto cyklu prochazi vyrobek péti riznymi etapami. Cilem manazeri je, aby podnik neprosel
vSemi fazemi, ale aby se produkt udrzel na trhu dlouhodobé. Tyto faze jsou rizn¢ dlouhé nebo
nakladné a podle toho se méni pribéh kiivky zivotniho cyklu. Kfivka je ovlivnéna vykyvy mezi

poptavkou po zboZi a obratem. '

Zivotni cyklus se znazoriiuje ve forme grafu, ve kterém se na vertikalni ose zobrazuji hodnoty
prodeji nebo udaje o zisku a na horizontdlni ose se vyznacCuje Cas, nejcastéji je uveden
v letech.!!

Graf ¢. 1 — Zivotni cyklus produktu
A

Objem
prodeji

LISK

Wiyvojova Favadeaci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku
Zdroj: Zivotné cyklus: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

3.1.3.1 Charakteristika fazi Zivotniho cyklu produktu
e Vyvojova faze — V této fazi se vyrobek vyviji, tak aby byl schopny se udrzet na trhu a
spliloval poZadavky spottebiteld. V této fazi pro firmu existuji pouze néklady na vyrobu
produktu a spole¢nost nedosahuje zadnych ziski.'?
e Zavadéci faze — V rlznych literaturach ma 1 jiné oznaceny napi.: uvedeni na trh. V této

fazi je novy produkt poprvé distribuovan na trh a nabidnut ke koupi zakazniktim. Firma

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu, s. 210
1 SYNEK, Miloslav. KISLINGEROVA, Eva a kol. Podnikova ekonomika, s. 219
12 Srov. Tamtéz, s. 95 - 96
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nejvice investuje do reklamy a zisky z prodeje jsou nulové dokonce i ztratové. Proto

e Riistova faze — Objem prodeje narlista a spolecnost zac¢inad dosahovat zisku z prodeji
vyrobkd. Konkurence za¢ina prodavat podobny vyrobek, a proto musi spole¢nost zacit
s inovovanim vlastniho produktu, aby se nadéle udrzela na trhu.'

e Faze zralosti — Podnik dosahuje stabilnich ziski, protoze prodeje vyrobku se jiz tolik
nenavySuji. Naopak mohou zac¢it mirné¢ klesat z divodu rostoucich ndklada
na marketing a k obrané produktu vic¢i konkurenénimu trhu. Tato faze je pro firmu
nejvyhodn&jsi a méla by trvat ze vSech fazi co nejdéle.'”

e Faze Gpadku — Jinak zvana i1 fAze zaniku, upadku nebo poklesu. Tuto f4zi ¢ekd prave ten
podnik, ktery véas nereaguje na zmeény, ke kterym dochézi v pribéhu vyskytu produktu
na trhu. Celkovy z4jem o vyrobek klesa, zavadi se vyprodeje a slevy. Pokud ma podnik

z4jem o pieZiti na trhu, musi pfijit s vyrobkem novym nebo inovovanym.!¢

3.1.3.2 Inovace

Inovace spociva v tom nabidnout zédkazniklim prostfednictvim naSich vyrobkli nebo sluzeb
néco nového, co nikdo z konkurentli nema. Je to pretvofeny stavajici vyrobek, ktery se lisi
vzhledem, vykonem nebo obsahuje néco nového oproti vyrobku piedchozimu. Inovovany

vyrobek by mél byt pro koneéného zikaznika lakavéjsi nez vyrobek neinovovany.!”

3.1.4 Bostonska Matice

Bostonské4 matice byla vytvofena firmou Boston Concsultring Group a oznacuje portfoliovy
model strategii. Ukazuje spojitost mezi ristem firmy na trhu a konkuren¢ni pozici na trhu. Jinak
je zvana jako BCG Matice. Pomaha analyzovat obchodni jednotky, poptipadé vyrobkové fady
spolecnosti. Zakladni myslenkou tohoto modelu je, Ze ¢im vyssi trzni podil vyrobek ma nebo

¢im rychleji trh roste, tim je to z celkového hlediska pro firmu vyhodné&;jsi.'®

Znazoriuje se ve ¢tyidilné miizce (viz obrazek €. 2) spolecné s osami, které ukazuji miru ristu

odvétvi a relativni podil na trhu. Mira rstu odvétvi je chapana jako odvétvi, kterd rostou

13 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 689 - 690

14 Srov. Tamtéz, str. 690 - 691

15 Srov. Tamtéz, str. 690 - 691

16 SYNEK, Miloslav. KISLINGEROVA, Eva a kol. Podnikova ekonomika, s. 95 - 96

7 NOVAK, Adam. Inovace je rozhodnuti, s. 21

18 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 143-144
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rychleji nez ekonomika, to jsou odvétvi rychle rostouci. Ostatni jsou ozna¢ovana jako pomalu

rostouci. Relativni podil na trhu je ukazatelem podilu na trhu ve vztahu ke konkurenci.'

Obrazek ¢. 2 — BCG Matice

A
- Hvézdy Otazniky
'E Mirné pozitivni nebo VWyrazné negativnl
= E\ negativni tok penéz, tok penéz.
£ Rostouci zisk. Mizky zisk.
§ E
I
2 =
a L
a
E Dojné kravy Hladovi psi
- % Vyrazné poazitivni Mirné pozitivni nebo
‘E tok penéz. negativni tok penéz.
Nejvyssi zisk. MejniZii zisk.
vysoky 1,0 nizky

A

Relativni podil na trhu

Zdroj: VASTIKOVA, Miloslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderné,
s. 54

3.1.4.1 Kvadranty matice

Otazniky

Jedna se o produkty, které jsou nové uvedené na trhu. Jsou to vyrobky s nizkym trznim podilem,
ale naopak s vysokym tempem rastu. Otazniky je potieba finan¢né podporovat za tcelem
zvyseni trzniho podilu. Je potieba zvazit kolik budeme investovat, nebot’ otazniky maji nejistou
budoucnost a mohou se stat jak ziskové, tak i ztratové. Proto je potfeba udélat prizkum trhu,
ktery rozhodne o tom, zda se do vyrobku bude nadale investovat nebo se investice do ngj

zatrhne.?°

Hvézdy
Hvézdy maji silné postaveni na trhu vici konkurentim a také maji relativné vysoké tempo

rustu. Pro firmu je tohle nejvyhodné&jsi postaveni, proto by méla vynalozit finanéni prostfedky

19 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 54
20 BLAZKOVA, Miloslava, Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, s. 144
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na co nejdelsi udrzeni dané pozice. Hvézdy jsou néslednici tspésnych otaznikli a v budoucnu

po sniZzeni tempa riiste se z nich stanou dojné kravy.?!

Dojné kravy
Mohou byt oznacovany jako penézni kravy, ale vyznam kvadrantu to neméni. Dojné kravy maji
vysoky trzni podil a nizké tempo ristu. Jedna se o uspésné vyrobky, které produkuji velkou

penézni hotovost a tim kryji ztraty neziskovych vyrobki a slouzi k rozvoji novych vyrobkii.??

Bidni psi

Jedna se vyrobky s nizkym trznim podilem a pro konecné zakazniky jiz nejsou tak atraktivni.
Jiz nedosahuji vysokych ziski, ale miiZze zacit dochazet i ke ztratam, nebot’ vyrobek zde konci
svou komerc¢ni drahu. Je na zvazeni podniku, jak dlouho bude udrzovat vyrobek na trhu nebo

jej stahne z prodeje.”’

3.1.5 Znacka vyrobki

Znacka odliSuje vyrobek od ostatnich konkurenc¢nich vyrobkli na trhu a je pévné spjatd
s produktem firmy. Na trhu se vyskytuje fada znackovych i neznackovych vyrobki. Za znacku
muzeme povazovat nechranéné oznaceni, symbol, termin, znak, logo, ndzev nebo kombinaci
téchto prvkl. Znacky mohou byt uvedeny ve slovni, obrazkové ¢i zvukové podobé. Kazda
znacka by meéla byt registrovana ochranou znamkou, proto, aby byla odlisnd od vyrobki
stejného druhu a byla ochranéna pied zneuzitim. >* Velké a drahé zna¢ky jsou brany jako
kvalitnéjsi a drazsi zbozi, naopak méné znamé znacky bereme za levné a méné kvalitni zboZi.
Je potfeba si uvédomit, Ze vytvofit znacku neni vibec jednoduché stejné tak, jako

komplikované je dostat znacku do povédomi spotiebitele.?

Vyhody pouZzivani znacek:
e Znacka poskytuje pravni ochranu produktu,
e znacka stanovuje uroven kvality produktu,
e zvySuje image spoleCnosti,

e vyuziti znacky umoznuje stanovit vyssi cenu.

2L Srov. Tamtés, s. 144

22 Srov. Tamtéz, str. 144

23 BLAZKOVA, Miloslava. Marketingové fizeni a pldnovani pro malé a stfedni firmy, s. 144
2 https://www.ochranne-znamky.com/article/k-cemu-slouzi-ochranna-znamka

25 MULACOVA, Véra. MULAC, Petr a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 251
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3.1.5.1 Typy znacek
Typt znacek je celé fada, nejdilezitejsi jsou:
e Vyrobni,
e firemni,
e obchodni,
e rodinna,
e zastraSovaci,
e znacka modelu,
e samostatnd znacka pro oznaceni jednotlivych vyrobku nebo sluzeb,

e vSeobecna znacka.?®

3.2 Cena

Cena je hodnota, za kterou se vyrobek (produkt) prodava. Ma vysadni postaveni mezi
zakladnimi 4P marketingového mixu, protoze jako jedina slozka je schopna generovat zisk.
Dale ma schopnost flexibility a to znamend, ze je schopna snadno a rychle reagovat

na libovolnou zménu na trhu.?’

Historicky byly ceny stanoveny vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim. Kupujici platili
rozdilné ceny za stejné zboZi v zdvislosti na vyjednavacich schopnostech a na potiebé
pozadovaného vyrobku. Dnes plati pravidlo pevnych cen, jedna cena pro vSechny kupujici.

Existuji mirné odchylky pomoci napt.: vérnostni ¢i mnoZstevni slevy.?

3.2.1 Metody tvorby ceny

Existuje n€kolik metod, kterymi Ize vybrat cenu. Nejprve si musi firma uvédomit, ¢eho chce
s danou cenou dosahnou. Dale musi zjistit jaka je poptavka po daném vyrobku, k tomu miize
vyuzit primarni i sekundarni data. V dalSim kroku zjiSt'uje nejnizsi ndkladovou cenu, za kterou
je podnik produkt vyrabét. Nasledné si zjisti informace o konkurenci na trhu, které vyrabéji

stejny nebo podobny produkt. V ptedposlednim kroku podnik zvoli metodu, ktera stanovi cenu,

26 MULACOVA, Véra. MULAC, Petr a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, str. 254
27 KOTLER, Philip. WONG, Veronica. SAUNDERS, John. ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing, str. 748
28Srov. Tamté, str. 749
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za kterou se bude produkt prodavat. V poslednim kroku se firma zamysli na psychologickém

vnimani ceny, jako jsou naptiklad Batovy ceny.?’

Existuji 3 zakladni metody tvorby ceny:
1. Nakladové orientovana cena

Tato cena se stanovuje, tak aby pokryla veskeré vynalozené naklady. Je brana jako
nejjednodussi z metod, a proto je Casto pouzivana. Spocitame ji tak, Ze podnik zjisti své celkové
naklady a k nim pfipocte ziskovou piirazku a vysledkem je cena, za kterou se produkt prodava.
Tato metoda ma i své nevyhody, které se mohou projevit az postupem casu. MiZe se stat,
ze nedostatecné zohlednime poptavku, které bude naptiklad pfili§ vysoka a cena produktu
nizka, tudiz by cena mohla byt vySsi nez bylo spocitano. Naopak kdyZz bude poptavka nizka

a cena vysokd, budeme mit maly nebo Zzadny odbyt.*°

2. Poptavkové orientovana cena
Zde metoda pracuje na opacném principu oproti ndkladové orientované cené. Vychazi
z hodnoty, kterou by byl zdkaznik ochoten za produkt zaplatit. Tato metoda si vyzaduje dobrou

znalost trhu, tak aby byla odhadnuta spravna cena produktu.’!

3. Konkurené¢né orientovana cena
Cena vychazi ze znalosti cen konkurence u podobného, poptipadé u stejného produktu. Pri
pouziti této metody si firma musi ujasnit, ¢im se odliSuje od konkurence. Zda nabizi lepsi

komeréni vyhodu a na jaky segment trhu cili.*

3.2.2 Priklady cili ceny

Spolecnost si nejprve stanovy, kam se chce se svou stanovenou cenou dostat. Cim jasnéjsi

a presngjsi cile firma ma, tim se kone¢na cena stanovuje snéze.*

29 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Véclav. SIMA, Jan a kol. Mezindrodni
marketing, str. 77 - 78

30 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Véclav. SIMA, Jan a kol. Mezinarodnf
marketing, s. 78

31 Srov. Tamtéz, s. 78

32 Srov. Tamtéz, s. 78

33 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 427
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Méame 5 hlavnich cili:
1. Preziti
Tento cil je vhodny pro spolecnost, kterd bojuje s vysokym naporem od konkurence, a proto
stanovi takovou cenu, ktera jim pokryva variabilni naklady a ¢ast fixnich nakladi. Jedna
se o kratkodoby cil, nebot’ z dlouhodobého hlediska je dany stav neudrzitelny, ale také musi

firma najit zptisob, jak pfiddvat hodnotu, jinak do budoucna zanikne.**

2. Maximalizace souc¢asného zisku
Spousta firem se snazi cenu stanovit tak, aby vedla k maximalizaci soucasného zisku. Tato
strategie predpoklada, ze firma dobie znd svou funkce poptavky a nakladd, ty jsou vSak

ve skutecnosti velice $patné predvidatelné.®

3. Maximalizace trzniho podilu

Neékteré firmy véti, Zze vyS$i objem prodeje povede ke snizeni jednotkovych naklada
a zvyseni zisku z dlouhodobého obdobi. V této metod¢ funguje penetracni pricicng, ktery
znamena, Ze se stanovi co nejnizsi cena, tim spolecnost ziska velky trzni podil a poklesnou

celkové naklady. Navic nizkd cena odrazuje konkurenty ve stejném odvétvi.>

4. Sbirani smetany

Spolecnost predstavujici novou technologii stanovi vysokou cenu a postupem casu zacne
cena postupné klesat. Tato cena ma urcitou nevyhodu u konkurence, protoze pokud
konkurenéni firma nastavi cenu nizko, tak to miiZe byt pro nasi spole¢nost likvidujici. Navic
zakaznici, ktefi si vyrobek koupi jako prvni, a to za vysokou trzni cenu, mohou byt
postupem casu nespokojeni s porovnanim ceny s témi, kdo jej koupi pozdéji a pfedevSim

levngji.’’

Tento typ strategie ma vyznam, pokud firma mé velky pocet zakaznikd, kteti maji okamzity

zdjem o vyrobek pii zavedeni na trhu.*®

34 Srov. Tamtéz, s. 427
35 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 427
36 Srov. Tamtéz, s. 427
37 Srov. tamtéz, s. 428
38 Srov. Tamtéz, s. 428
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5. Vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobku
Podnik se snazi usilovat o to se stat lidrem na trhu v oblasti kvality vyrobkl. Snazi se ziskat
status ,,dostupného luxusu®, ktery znamena vnimani vysoké kvality, vkusu a vyssi cenou

tak, aby nebyla nedostupna.®

3.2.3 Psychologie spotiebiteli

Kupni rozhodnuti je ovlivnéno tim, jak spotiebitelé cenu vnimaji a jaké by podle nich mély byt.
Spottebitelé mohou mit ur¢eny cenovy prah a ceny s vetsi odchylkou od jejich prahu signalizuji
Spatnou nebo nepfijatelnou kvalitu. Znamena to, ze maji urCitou ptedstavu o cené k danému
druhu vyrobku, proto porovnavaji cenu s konkurenci a porovndvaji i parametry zaddouciho
produktu.*® Postoje spotiebiteli k cenam se v priib&hu vyvoje trhu zménily, nebot’ v priibéhu
svého zivota zjistily, Zze maji jiné a odli§né priority jako diive. Pochopeni zptsobu, jakym
si spotiebitelé vytvaieji predstavu o cené produktu nebo sluzby, je hlavni prioritou

marketingu.*!

Referencni ceny

Prestoze maji spottebitelé dobry piehled o rozpéti cen béznych produkti, tak pouze malé ¢ast
znich si dokdze vybavit pfesnou cenu. Kdyz se zabyvaji konkrétnimi vyrobky, pouzivaji
referencni ceny a porovnavaji uvedenou cenu s cenou, kterou si pamatuji. Existuji rizné druhy
referenc¢nich cen viz tabulka ¢., a proto s nimi prodejci ¢asto manipuluji. Prodavajici zaradi
vyrobek mezi drazs§i vyrobky konkurence a naznaci tak, Ze vyrobek patii do této kategorie
1 s niZ8i cenou, ale v tento moment vypada vyrobek luxusnéji. Marketéfi pouZzivaji princip vyssi
ceny a to tak, Ze vyrobek naceni draz, neZ je skutecna cena a nasledné ji doplni cenou nizsi
neboli akéni cenou.*?

Tabulka €. 1 — Referenc¢ni ceny

Mozné referencni ceny spotiebitell

Spravedliva cena (takova cena jakou by mél vyrobek stat podle spotiebitelil)

Typické cena

Posledné placend cena

Horni cenovy prah (maximum, které by vétSina spotiebitelt byla ochotna zaplatit)

39 Srov. Tamtéz, s. 428
40 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 424
41 Srov. Tamtéz, s. 424
42 Srov. tamtéz, s. 425
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Dolni cenovy prah (minimum, ktery by vétSina spotiebitell byla ochotna zaplatit)

Historické ceny konkurentti

Océekavana budouci cena

Obvykla snizend cena

Zdroj: KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 425

Odvozovani predpokladi kvality od ceny

Spousta spotiebitelii cenu vyuziva jako ukazatel kvality. Vysoké ceny dodédvaji vyrobkiim
noblesu, napfiklad jako u drahych vozi nebo u znackovych parfému. Pravé u automobili
u parfému, ¢im je drazsi, tim déle vydrzi, ale ne vzdy tomu tak je. Nékteré znacky se pokousi
pravé vyssi cenou ziskat urcitou exkluzivitu a vytvofit si jedine¢nost produktu nebo sluzby
nabizené na trhu. Tato vysSsi cena miize navysit poptavku praveé u zakaznikd, kteti vyhledavaji

drahé a luxusni zbozi.*?

Cenové koncovky

Mnoho obchodnikli se domniva, ze by cena méla koncit lichym ¢islem, protoze pro kone¢ného
spotiebitele to piisobi levnéji. Mezi nejznaméjsi ceny se povazuji tzv. ,,.Batovy ceny*, tyto ceny
jsou zakonceny devitkou. Pro zdkaznika je cena koncici devitku lakavé;jsi nez zaokrouhlend
cena (napt. 99 K& nebo 99,99 K¢ je pro zakaznika vyhodnéjsi nez 100 K¢). Patii zde 1 cenové
triky jako jsou slevy, ale pokud se tyto triky pouzivaji Casto, tak zdkaznik prestava cenc

diivétovat a miize prejit ke konkurenénim vyrobkim.**

3.3 Propagace

Je to forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jejimz cilem je informovanost
0 nabizeném produktu nebo sluzbé, nasledné presvédceni spotiebitele ke koupi vyrobku a nebo
pfipomenuti o koupi. Z celkového hlediska se propagace zaméfuje na navySeni miry

informovanosti spotfebitelil o nabidce produktii a sluzeb.

Z:ikladni 3 cile prvotniho sdéleni:

43 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, str. 426
44 Srov. Tamtéz, str. 426
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1. Informaéni propagace — Cilem propagace je informovat zdkaznika o vyrobku a jeho
uzitku, vysvétlit, jak vyrobek funguje a zodpoveédét ptipadné zkreslené dojmy. Hlavnim

vvvvvv

zavadéni vyrobkl na trhu a ve fazi ristu.®

2. Piesvédcovaci propagace — Ma za cil presvédcit zakaznika o vyhodach naseho produktu
v porovnani s konkurenci. Snazi se pfimét zakaznika k okamzité koupi produktu. Tento

typ propagace je vhodny ve fazi zralosti vyrobki.*®

3. Pfipominkovéa propagace — Cilem je pfipomenout existenci vyrobku na trhu. Presvédcit

je o kvalité vyrobku. Pouziva se predevsim ve fazi zralosti a poklesu vyrobku.*’

Zakladni otazky propagace, na které musime znat odpovéd’:
1. Jaké jsou cile propagace? Komu je ur¢ena? Kdo je nase cilova skupina?
Kolik finan¢nich prostfedkt vlozime na propagaci?

Jaka forma propagace bude nejvhodnéjsi pro dany vyrobek?

wok »w N

Jak budu hodnotit vysledek propagace?*®

3.3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Podoba komunika¢niho mixu zavisi na zvoleném komunikacnim cili a cilovym trhem. Sklada
se ze sedmi hlavnich komunikac¢nich nastroji. Pokud budeme chtit navysit povédomi o znacce
vyuzijeme napiiklad reklamu nebo sponzoring. V piipadé, Ze chceme cilit na mladsi generaci
vyuZzijeme naptiklad online komunikaci. Déle zdlezi, zda cilem na mezi¢lanky nebo na konecné

spotiebitele. Za téchto podminek rozlidujeme strategii pull a strategii push. *°

45 PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace, str. 77

46 Srov. tamtéz, str. 77

47 Srov. Tamtéz, str. 77

48 SLAVIK, Jakub. Marketing strategického fizeni ve vefejnych sluzbach: Jak poskytovat zakaznicky orientované
sluzby, s. 26

49 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Vaclav. SIMA, Jan a kol. Mezinarodni
marketing ,s. 84
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Zakladni komunikacni nastroje:

Reklama — Jakakoliv placena forma neosobni propagace uskuteénéna pomoci tiskovych
medii (noviny, ¢asopisy), vysilacich medii (rozhlas, radio, televize), sitovych medii
(telefon) a displejovych medii (billboardy, cedule, plakaty).>

Direct marketing — Zamétuje se na komunikaci s konkrétnim zédkaznikem a je aplikovéan
prostiednictvim t¥i ndstrojii. Prvni formou je katalog, ktery se rozesila postou
a kuryrnimi sluzbami nebo pfimo zaméstnancem firmy. Dale je telemarketing a mobilni
marketing prostfednictvim telefonu. Poslednim néstrojem je e-mailing, ktery se provadi
pomoci e-mailu, socidlnich medii. Cilem je ziskat od zadkaznika okamzitou reakci
a budovat s nim dlouhodoby vztah.’!

Podpora prodeje — Zahrnuje Siroky sortiment kratkodobych motivaénich vyrobki
¢1 sluzby nabizejici moznost vyzkouSeni vyrobku zdarma, slevové kupony, akce
na misté prodeje, vzorky, darky, ochutnavky.>

Public relations — Ukolem této propagace je vytvofeni pozitivniho povédomi o firmé.
Je to pestrd Skal zaméfena interné na zaméstnance spolecnosti a externé na spotiebitele
nebo ostatni podniky. Hlavnimi néstroji jsou zpravy, ¢lanky a projevy na vefejnosti.
Velké firmy pouzivaji vlastniho tiskového mluvciho, ktery piesné€ vi co je vhodné fict

a Co ne.53

Event marketing a sponzoring — Jinak zvany také zaZitkova marketing ma za cil vzbudit
u zékaznikt pozitivni pocity vii€i znacce a tim zvysit oblibenost dané znacky. Jde tedy
o rizné aktivity spojené se znackou, které vyvolaji jakékoliv zaZitky. Podstatou je tedy
propojeni spotiebiteld s danou znackou. Dochdzi tak pfi rGznych akci, které jsou
potadany firmou, ktera nabizi danou znacku (napt. Jedna se o firmu prodavajici
sportovni zboZi, tak firma pfipravi bézecky zavod a ucastnici tohoto zavodu budou mit
moznost vyzkouset zbozi od dané znacky).**

Osobni prodej — Je to osobni forma propagace provadéna tvaii v tvar s jednim nebo vice

potenciondlnimi zakazniky. Cilem je nabizeny vyrobek reprezentovat a zodpovédét

0 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 518

51 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Vaclav. SIMA, Jan a kol. Mezinarodni
marketing s. 86

52 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 518

53 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing a management, str. 518

54 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Vaclav. SIMA, Jan a kol. Mezinarodni
marketing, str. 88
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pfipadné otazky. Provadi ji vyskoleny a schopny personadlem. Nevyhodou je, Ze dokéaze
ovlivnit jen uzky okruh lidi.*

e Online prodej — Patii mezi nejmladsi disciplinu komunika¢niho mixu. Nejvétsi vihodou
tohoto prodeje je cileni na konkrétniho zakaznika, a navic v dnes$ni dob¢ Ize na internetu

koupit vie co si usmyslime.>®

3.3.1.1 zakladni strategie v propagaci
1. Strategie tahu (pull strategie) — Snazi se vzbudit zdjem zékaznikli, aby poptéavali
produkty firmy u maloobchodnikti. Tato strategie vyuziva predevsim reklamu, podporu

prodeje nebo i online komunikaci.>’

Obrazek ¢. 3 — Schéma pull strategie

Vyrobce Distributor Zakaznik
—>
poptavka poptavka

A

(Reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: Vlastni zpracovani + vzor z HALEK, Vitézslav. Management a marketing,

s. 199
2. Strategie tlaku (push strategie) — Zameétuje se na distribucni mezi¢lanky. Snazi
se motivovat maloobchodniky, aby nabizeli produkty firmy ve svych prodejnach. Sazi

piedevsim na osobni prodej a podporu prodeje.>®

Obrazek €. 4 — Schéma push strategie

Marketingové
Vyrobce Marketingove | - Distributor |aktivity Zakaznik
aktivity obchodnich
vyrobce mezi¢lank{

Zdroj: Vlastni zpracovéani + vzor z HALEK, Vitézslav. Management a marketing,

s. 199

55 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, str. 518

56 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Véclav. SIMA, Jan a kol. Mezinarodni
marketing, str. 88

57 Srov. Tamtés, s. 84

38 STEDRON, Bohumin. CASLAVOVA, Eva. FORET, Miroslav. STRITELSKY, Vaclav. SIMA, Jan a kol. Mezinarodni
marketing, s. 85
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e V praxi dochazi ke kombinaci pull a push strategii.

3.3.2 Typy reklamnich medii

Kazda spolecnosti si musi zvolit druh reklamnich médii, kterou bude propagovat sviij vyrobek
¢1 sluzbu. Spolecnost rozhodne jaky zplisob médii zvoli z hlediska finan¢niho i dopadu
na cilovou skupinu. Hlavni reklamni média jsou shrnuta spole¢n¢ se svymi naklady, vyhodami

a omezenim v nasledujici tabulce &. 2.%°

Tabulka ¢. 2 — Typy reklamnich médii a jejich vyhody a nevyhody
Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Dobré pokryti mistniho trhu, vysoka | Kratkodobéd Zivnost, $patnd kvalita

uvetitelnost, flexibilita, aktualni zprava | vzhledu

Televize Vyuziva zvukovou a obrazovou formu | Nejvyssi nadklady na propagaci,
predavani, vysoky dosah, rostouci mira zahlceni, klesa

daveérivost sdéleni

Direct mail | Zaméfeni na cilovou skupinu, levnd | Vysoké néklady, spadd do spamu
forma propagace, jednotna reklama bez

konkurence

Rozhlas Nizké naklady na propagaci, Siroké | Nenabizi obrazovou formu, nizka

geografické rozloZeni, divéryhodnost | pozornost pii sdéleni

Casopis Dlouha Zivotnost, vysokd | Odbér Casopisu se sniZzuje, potieba
demograficka a geograficka selektivita, | zakoupeni reklamniho prostoru s
davéryhodnost, predavani informaci | pfedstihem

dalSim ¢tenaifum

vvvvv

Newslettery | Nizké naklady, sdéluji nejdalezitéjsi | Spatné umisténi, ve velkém

informaci, plna kontrola mnozstvi se miZou stat ndkladnymi
Telefon Cileni na konkrétni skupinu, velké | Vysoké néklady, rostouci odpor
mnoZzstvi uZivatell zakazniki
Internet V dnesni dobé& nejvyuzivanéjsi forma, | Piehlceni, velké mnozstvi rtiznych

vysokd selektivita zakaznikl, velké | firem na jednom misté

mnozstvi uzivatelu

59 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 553
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Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z knihy: KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane.

Marketing management, str. 553

3.4 Distribuce

Distribuce je posledni slozkou marketingového mixu, ktera patii do typu ,,4P*“. Termin zvany
distribuce chapeme jako pohyb produktl z mista vzniku do mista urceni, kde bude urcen
ke konecné spotiebé nebo k opakovanému uzivani. Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb
zbozi, ale jde o souhrn hmotnych i nehmotnych tokl, které nerozlu¢né patii k distribuci
a spolecné tvori distribucni systém. Zahrnuje do sebe piepravu, prenos informaci, skladovani
a fizeni zasob.%® Distribuéni systém nelze ménit, jakkoliv se ndm zlibi, nebot’ se jedna o velmi
sloZitou, naro¢nou a ndkladnou slozkou na pfipravu. Stejné tak to plati i u tvorby nového
distribu¢niho systému, protoze dany proces miize trvat nékolik mésicti, ale i rokt.®! Distribu¢ni
politika ptedstavuje rozsahly komplex ¢innosti, kterd na sebe navazuji a navzajem se prolinaji.
Zahrnuje veskeré operace nezbytné k pfemisténi zbozi od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi.
Vyrobek se k zdkaznikovi mlze dostat bud’ pfimou cestou nebo nepiimou prostiednictvim

mezi¢lank.%?

Soucasti distribuce jsou:

e Procesy fyzického pfemistovani — Smyslem celé distribuce je dostat spravny produkt
na spravné misto a ve spravny cas.

e Zmény vlastnickych vztahi — V pribc¢hu distribuéniho procesu dochazi ke zmeéné
vlastnickych vztahu k produktu. V ptipadé ptimého prodeje dochézi k prodeji ptimo
mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem. Naopak nepfimy prodej se 1iSi v tom,
ze do sebe vkladd mezi¢lanky, napt. v ramci fetézce (vyrobce — velkoobchodni
organizace — maloobchodni organizace — kone¢ny spotiebitel).

e Doprovodné ¢innosti — Zde patii sbér marketingovych informaci nebo pojistovani apod.
Tyto ¢innosti s pfedchozimi procesy natolik nesouvisi, ale zajistuji hladky pribéh
celého procesu jako celku. Podnik si tuto ¢innost zajist'uje sama nebo najatd organizace,

ktera tvofi distribuéni sit’.%

80 HALEK, Vitézslav. Management a marketing, str. 279-280
61 HALEK, Vitézslav. Management a marketing, str. 279

62 Srov. Tamtéz, str. 279 -280

63 Srov. Tamté?, str. 280
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Distribuéni sit’ tvofi ramec zakladnich funkci:

e Nakup, prodej, skladovani, doprava,

e financovani pohybu zbozi,

e pfebirani rizika, poskytovani marketingovych informaci.

64

Distribu¢ni sit’ je tvofena tfemi skupinami nezavislych subjektti, kterymi jsou:

1. Vyrobci,

2. distributoii,

3. organizace zamétené na vykon podpirnych ¢innosti.

34.1

Funkci distribucnich cest je zabezpe€eni pohybu od vyrobcl ke spotiebitelim. Rozdélujeme
zde cesty piimé a nepfimé. Pfima cesta je jinak zvana jako bez Groviiova cesta. Prave tato cesta
je nejvyhodnéjs$i pro obé strany. Vyrobce vi, ze mu zbozi nelezi nikde zbyte¢né dlouho

a zékaznik zaplati za nejvyhodnégj$i cenu, protoze kazdy dal$i mezi¢lanek si pfidava marzi.

ale vyuziva mezi¢lankt, které zbozi ptfeprodavaji. RozliSujeme zde vice variant Grovni.

Nejhorsi zptisob prodeje je viceuroviiova cesta, protoze obsahuje nejvice mezic¢lankd a cena

Distribuéni cesty

vvvvvv

vyrobku stoupa pii kazdém pieprode;i.®’

Tabulka ¢. 3 — Rozdéleni distribu¢nich cest

Zdroj: Vlastni zpracovani

64 Srov. Tamtéz, str. 280
8 HALEK, Vitézslav. Management a marketing, str. 281
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Bez uroviiova | Spotiebitel

cesta

Jednouroviiova | Maloobchodnik | Spotiebitel

cesta

Dvouuroviiova | Velkoobchodnik | Maloobchodnik | Spotiebitel

cesta

Tridroviiova Velkoobchodnik | Prekupnik Maloobchodnik | Spotiebitel
cesta




3.4.1.1 Vyhody a nevyhody piimé distribuéni cesty
Vyhody

e Piimy kontakt se spotiebitelem,

e 7zpétna vazba,

e kontrola nad kvalitou vyrobku,

e kontrola nad cenovou politikou.

Nevyhody
e Obtizné ziskavani novych zakaznik,

e dostupnost ke spotiebiteliim, geografické omezeni.

3.4.1.2 Vyhody a nevyhody neprimé distribucni cesty
Vyhody

e Prodej zbozi SirSimu okruhu zakaznikda.

Nevyhody
e Ztrata komunikace s kone¢nym zakaznikem,

e ztrata kontroly nad cenovou politikou a kvalitou zboZi.

4 Metodika prace
Teoretickd ¢ast obsahuje zakladni pojmy marketingu a logistiky. K vypracovani této Casti

bakalarské prace byla pouzita deskripce vybranych literarnich a internetovych zdroja.

Prakticka cast je zpracovana na zéklad¢ predloZzenych informaci ze spolecnosti. Dale jsou
pouzity informace z internetovych zdroju a internich dokumentt poskytnutych od spolecnosti
CEVYKO, as. Tyto informace jsou doplnény o poznatky zrozhovoru se zastupcem
spole¢nosti. Slo o nestrukturovany rozhovor, ktery prob&hl na neutralni ptdé, kviili poloze
kancelafe v jiném mésté. AvSak nékteré informace jsou smySlené, nebot’ firma nema

zpracovany marketingovy mix.
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II. Prakticka cast
5 CEVYKO, a.s.

Spole¢nost CEVYKO, a.s. je centrum pro efektivni vyuziti komunalniho odpadu, které sidli
v Havitov¢. Firma byla zalozena 10.10.2019 a jedna se o relativné novou spolecnost. Akcionafi
spole€nosti jsou statutarni mésto Havitov, spole¢nost ASOMPO, a.s. a Spolek pro nakladani
s komunalnim odpadem, z.s. Cilem dané spolecnosti je vybudovat do roku 2023 moderni
technologické zatizeni pro efektivni zpracovani komunalniho odpadu, které se bude zamérovat
pfedev§im na zpracovavani smésného, velkoobjemového (napt. ndbytek) a separovaného
(papir, plast) odpadu. Diky obéhovému hospodafstvi se spolenost snazi pomahat prodluzovat

zivotni cyklus zdrojti, minimalizovat ukladani odpadti na skladky a piispiva k produktivit.®®

Podnik CEVYKO, a.s. v nasledujicich tfech letech vybuduje v aredlu byvalého Dolu Dukla
moderni zafizeni pro ekologické vyuzivani komundlniho odpadu. Investi¢ni néaklady
na vystavbu aredlu vychdzi ptiblizn€ na 350 az 450 milionti korun. Prave pro vysoké naklady
na vystavbu spolec¢nost usiluje 0 maximalni moznou podporu dotace z fondii EU a z fonda

ziizenych v CR.%

Na nésledujicim obrazku €. 5 je k ndhledu organizacni struktura spolecnosti CEVYKO, a.s.
Organizace se sklada z valné hromady, kterd se rozd¢luje na pfedstavenstvo a dozor¢i radu
a v posledni fad€¢ zde patii misto fediteli spolecnosti. Pfedstavenstvo se skladd z jednoho
predsedu predstavenstva a ze dvou ¢lent predstavenstva. U dozoréi rady je to dosti podobné

jen s rozdilem, Ze zde je jeden pfedseda dozor¢i rady a dva ¢lenové dozor¢i rady.

6 CEVYKO: https://www.cevyko.cz/o-spolecnosti
7 iDNES.cz/Zpravodajstvi - https://sdeleni.idnes.cz/ostrava/konec-skladkovani-vyuzitelnych-komunalnich-
odpadu.A191108 121514 ostrava-sdeleni hradr
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https://sdeleni.idnes.cz/ostrava/konec-skladkovani-vyuzitelnych-komunalnich-odpadu.A191108_121514_ostrava-sdeleni_hradr

Obrazek €. 5 — Organizaéni struktura spole¢nosti CEVYKO, a.s.

Valna hromada

Pfedstavenstvo Dozor¢i rada

Piedseda Piedseda

Ing. Ondfej Ing. Pfe}nysl
Baranek Hajnik

Clen Clen

Ing. Tomas Lukas Oprchalsky
Maiwaelder

Clen

Clen

Ing. Bohuslav
Niemec

pl Mgr. Miroslav
Chlubna

Reditel spole&nosti

Ing. Vaclav Zyder

Zdroj: Vlastni zpracovani + informace z CEVYKO: https://www.cevyko.cz/o-spolecnosti

5.1 Uzemni charakteristika mésta Havifov

Me¢ésto Havifov lezi na jiznim okraji ostravsko-karvinské primyslové oblasti, piiblizné
v polovi¢ni vzdalenosti mezi Ostravou a Ceskym Té&inem. Na severu hrani¢i s hornickymi
stiedisky Pétrvaldem Orlovou a Karvinou. Havifov se rozdéluje do mensich osmi ¢asti,
a to na Mg&sto, Sumbark, Podlesi , Zivotice, Bludovice, Prostfedni Such4, Dolni Sucha a Dolni

Datyné. Pocet obyvatel ve mésté Havifov byl ke dni 1.1.2020 vypocten na 72 316 obyvatel.

Administrativné se Havifov stal méstem na zaklad¢ ptislusného usneseni vlady z roku 1955 kdy
byla méstu udélena mestskd prava. V soucasné dobé udrzuje Havitov status s nejkvalitnéj$im
bydleni a ve srovndni s jinymi mé&sty v regionu i s ¢istym prostfedim. Proto je nazyvané jako

zelené mésto.%®

68 Havitfov — Historie a soucasnost: https://www.havirov-city.cz/historie-soucasnost/historie-
soucasnost/historie-soucasnost
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5.2 Seznam svozovych spole¢nosti na izemi mésta Havifova

5.2.1

Technické sluzby Havitov, a.s. — Zajist'uji svoz komunalniho odpadu ze sbérnych nadob
(smeésny odpad, vyuzitelné¢ slozky — papir, plast, sklo, tetrapakové obaly. Dale
ma na starost svoz komunalniho odpadu od rodinnych domt, svoz bioodpadu, sbér
nebezpecnych odpadu a provozuje sbérny dvir na izemi mésta.

ADRA, o.p.s. —Jedna se o velkou bilou kovovou nadobu, ktera slouzi pro sbér pouzitého
textilu.

ASEKOL s.r.o. — Jde o ¢ervenou kovovou nebo plastovou nadobu slouzici pro sbér
pouzitého drobného elektrozatizeni.

TRAFIN OIL, a.s. — Tato spolecnost poskytuje nadoby pro sbér pouzitych jedlych oleji

a tuk®l z domacnosti.®’

Sbér separovanych plasti

Za separovany plast se povazuji PET lahve, lahvicky od domdaci kosmetiky a chemie, igelitové

tasky, potravinové sacky, plastové folie, polystyren a drobné plastové vyrobky a obaly.

Ke sbéru tohoto druhu odpadu slouzi Zluté kontejnery, které jsou ve dvou velikosti. Velké

kontejnery se nachazi u maloobchodi a na panelovém sidlisti. Naopak malé kontejnery

se nachéazi u rodinnych domu. V Nasledujici tabulce ¢. 4 miizete vidét sbérovy kalendat pro

separované plasty z izemi Havifova.

Tabulka €. 4 — Harmonogram svozu separovanych plastii

Plasty Sbérny den stireda

Meéstska ¢ast | Bludovice, Zivotice, Dolni Datyné, Mésto
22.1. 19.2. 18.3. 15.4. 20.5. 17.6.
15.7. 19.8. 16.9. 14.10. 18.11. 16.12

Méstska ¢ast | Prostiedni Sucha, Dolni Sucha, Sumbark

29.1. 26.2. 25.3. 22.4. 27.5. 24.6.

22.7. 26.8. 23.9. 21.10. 25.11. 23.12.

Zdroj: Havifov — Harmonogram svozu: https://www.havirov-

city.cz/sites/default/files/files/article-attachments/harmonogram-separace-rd-plast-papir-sklo-

pro-rok-2020.pdf

89 Havifov — Dokumenty (seznam svozovych spole¢nosti): https://www.havirov-
city.cz/sites/default/files/files/article-attachments/seznam-svozovych-spolecnosti 0.pdf
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5.2.2 Sbér separovaného papiru
Ke sbéru se pouzivaji modré kontejnery, které jsou opét ve dvou velikostech stejné jako
u separovaného plastu. Do téchto kontejnerti patii neznecistény suchy papir, karton, lepenka,

Casopisy, knihy, sesity, kancelatsky papir, obalovy papir.

Tabulka ¢. 5 — Harmonogram svozu separovaného papiru

Papir Sbérny den stireda

Méstska ¢ast | Bludovice, Zivotice, Dolni Datyné, Mésto
8.1. 5.2. 4.3. 1.4. 6.5. 3.6.
1.7. 5.8. 2.9. 30.9. 4.11. 2.12.

Méstska ¢ast | Prostiedni Sucha, Dolni Such4, Sumbark
15.1. 12.2. 11.3. 8.4. 13.5. 10.6
8.7. 12.8. 9.9. 7.10. 11.11. 9.12.

Zdroj: Havifov — Harmonogram svozu: https://www.havirov-

city.cz/sites/default/files/files/article-attachments/harmonogram-separace-rd-plast-papir-sklo-

pro-rok-2020.pdf

6 Nakladani s komunalnim odpadem z pohledu marketingu (4P)
ve spole¢nosti CEVYKO, a.s.

Nakladani s komundlnim odpadem je z pohledu marketingu chapan jako netrzni vefejnou
sluzbu nabizenou méstem nebo firmou lezici na Uzemi mésta v rdmci jeho statutdrnich

povinnosti.

CEVYKO, a.s. je projekt do budoucna, ktery bude uveden do provozu koncem roku 2023.
Hlavnim cilem spolecnosti je vybudovani moderniho a technologického centrum pro efektivni
tfidni komundalniho odpadu, tak aby bylo mésto Havifov do budoucna schopno plnit nejen
pozadavky vyplivajici z pravnich pfedpisit Evropské unie, ale také aby si mésto udrzelo status
Cistého mésta. Timto projektem by se méla spole¢nost stat nejmodernéjsi tiidici linkou v Ceské

republice.

6.1 Produkt a sluzba spoleénosti CEVYKO, a.s.

Spolecnost se bude zabyvat efektivnim zpracovani odpadu a jelikoZz se bude jednat o novou

moderni budovu, tak zde budou mit i moderni prostiedky pro efektivni zpracovavani odpadu.
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Pravé proto, aby si spolecnost splnila svlij stanoveny cil s efektivnim nakladanim odpadu.
Produktem této spolecnosti je prevazné sluzba, ktera zajist'uje svoz komunélniho, separované¢ho
a velkoobjemového odpadu. Také zde za produkt povazujeme i polotovar, ktery vznikne
z vyttizeného odpadu a bude dale slouzit ke zpracovavani a vytvoieni produktu nového.
Z vyttizenych PET lahvi a ostatniho plastového odpadu se vyrobi tuhé alternativni palivo, které
bude uréené na spalovani do teplaren. Odpad se bude svazet do tiidi¢ek, ve kterych se vytridi

zbyli piebyte¢ny odpad, ktery tam nepatii a ulozi se na skladku.

Odpad tzv. na§ produkt lze podle dalSiho ucelu vyuziti zpracovavat n€kolika zpilisoby,
a to naptiklad lisovanim nebo drcenim. Odpad je obrovskou zasobarnou druhotnych surovin,
které mohou byt efektivné vyuzity samostatné pro vyrobu tuhého alternativniho paliva nebo
mize slouzit k dalsi vyrobé novych produktd.’Plastovy odpad, ktery je zpracovan metodou
drcenim je vhodny na vyrobu novych vyrobkt. Drt, kterd vznikd z vytiizeného plastového
odpadu se vprvni fad¢ lisuje, nasledn¢ se pii dals§i vyrobé =zahiiva a vtlacuje
se do pozadovanych forem, ve kterych vznikaji konecné produkty. Takovym zpiisobem miize
vzniknout naptiklad nové lavicka do parku, zahradni nabytek nebo drobné koberce, popiipadé

rohozky pied dvefte.

6.1.1 Komplexni produkt

Z odpadu, ktery byl vytfizen, dale zpracovan a pfipraven pro dal$i vyrobu, spolec¢nost
CEVYKO, a.s. ptfipravi plastovou drt’, kterou proda dalsi spolecnosti a ta z této drté vytvoti
nové vyrobky.

Na obrazku €. 6 Ize vidét zpracovany komplexni produkt, ktery se zamétuje na plastovou drt’,

ktera vznikla z vyttizeného a zpracovaného plastového odpadu.

70 EnwiWeb: http://www.enviweb.cz/107358
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Obrazek ¢. 6 — Komplexni produkt (plastova drt)

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-

marketingovy-mix-produkt-a.html

Na nasledujicim obrazku €. 7 I1ze vidét zpracovani komplexniho produktu zaméfeného na tuhé
alternativni palivo. To firma pfipravi z vytiizeného plastového odpadu. takto zpracovany odpad

bude slouzit k paleni v teplarnach jako alternativni zdroj.

Obrazek ¢. 7 — Komplexni produkt (tuhé alternativni palivo)

Tuhé alternativni palivo

=0

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-

marketingovy-mix-produkt-a.html
6.1.2 BCG matice
V nasledujicim obrazku ¢. 8 ukazu jak by mohla vypadat zpracovana Bostonska matice
ve spolecnosti CEVYKO, a.s. Jednotlivé sluzby nabizené spoleCnosti budou zapracovany

v obrazku.
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Obrazek ¢. 8 — BCG matice nabizenych sluzeb a produkti

Plastova drt, Svoz nového
polotovary, tuhé druhu odpadu
alternativni palivo

:. Hvézdy Otazniky

Dojné Kravy Psi

| Relativni trzni
podil

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z: VASTIKOVA, Miloslava, Marketing sluzeb —

Tempo ristu trhu

efektivné a moderné, s. 54

Zhodnoceni BCG matice

Z pocatku provozu spolecnosti je zietelné z obrazku ¢. 8, Ze sluzby svozu komunélniho,
separované¢ho a nadmérného odpadu patii ¢astecné do kvadrantu hvézd a dojnych krav.
V takovém ptipad¢ jde o nejvyhodnéjsi pozici pro spole¢nost. Dochazi zde k vysokému tempu
rustu a dosahuje vysokych trznich podili. Postupem ¢asu se tento svoz presune do kvadrantu
dojnych krav. Znamena to, ze pro firmu svoz komundlniho, separovaného a nadmeérného
odpadu je hlavni sluzbou. V kvadrantu nazyvany ,.hvézdy*, se nachazi druhd zasadni sluzba
vykonavana spole¢nosti CEVYKO, a.s. a to je tvorba polotovari, plastové drté€ a vyroba tuhého
alternativniho paliva. Pravé po téchto sluzbach by méla firma dosahovat nejvyssich ziskt. Kdyz
se podivame na otazniky, do kterych patii svoz nového druhu odpadu, tak zde firma nevi, zda
by byl vlibec z4jem a prostory na nové odpady. Bude tedy zaleZet na spolecnosti, jestli bude
mit o tuto novou sluzbu viibec zajem ona samotnd, ale i obyvatelé Havifova. Posledni sluzbou
spolecnosti bude svoz vyttizeného odpadu na skladku. Tento typ odpadu pro firmu bude mit
o nedilnou soucast spolecnosti, tak se ji nemiize zbavit. Naopak musi byt smifend s tim,

Ze tohle neni jejich hlavni vydélecna ¢innost.

6.1.3 Vztah Zivotniho cyklu produktii a sluzeb v BCG matici
U nabizenych sluzeb a produkti spole¢nosti CEVYKO, a.s. se jednd o trh, ktery se vyviji

obzvlast’ v ndvaznosti se zménami v legislativé vi¢i naklddani a zpracovavani komunélniho,
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separované¢ho a nadmérného odpadu. To se stdva pro spolecnost malou vyhodou, protoze

nemusi byt pfipravena na pokryti neo¢ekavaného vypadku provozu.

V obrazku €. 9, ktery vychazi z ptredchoziho obrazku ¢. 8 ukazu, jak by takovy Zivotni cyklus

mohl u vybrané spole¢nosti vypadat.

Obrazek ¢. 9 — Vztah zivotniho cyklu produktti a sluzeb v BCG matici

Rust
-~
T
Plastova drt, Svoz nového
polotovary, tuhé druhu odpadu
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Hvézdy Otazniky\ Zavedeni
E
=
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=
=\
g Dojné Kravy Psi '
— b= Zralost Z Upadek

< | Relativni trzni
podil

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z: VASTIKOVA, Miloslava, Marketing sluzeb —

efektivné a moderné, s. 54

6.2 Cena
Cena za sluzby svozu odpadu se bude stale ménit podle celkového poctu sbérného odpadu, ale
také podle poctu poptavanych sluzeb. Naklady na svoz a tfidéni odpadu se stanovuji podle

poptavané sluzby a podle nékladii na svoz a tfidéni.

Spolecnost CEVYKO, a.s. by cenu mohla rozdélit podle podilu s vykonu svozu a z vytiizeni
a zneSkodnéni komunalniho odpadu. V nésledujici tabulce €. 6 1ze vidét navrh zpracovaného
ceniku pro svoz, tfidéni a zpracovani komundlniho odpadu. Tyto cenu jsou pouze ilustrativni,

protoze spolecnost CEVYKO, a.s. jesté ceny za nabizené sluzby nema zpracované.

Tabulka €. 6 — Ilustrativni cenik spole¢nosti (komunélni odpad)

Mérna jednotka Jednotkova cena v KC bez

DPH
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Za uzivani sbérnych nadob
Popelnice 110 1 1 ks/rok 314,00 K¢
Kontejner 1 100 1 1 ks/rok 1 264,00 K¢

Za zajisténi svozu odpadu
z nadob na odpad

Popelnice 110 1 1 vyvoz 24,00 K¢
Kontejner 1 100 1 1 vyvoz 79,00 KC

Za odstranéni odpadi
uloZenim na skladku

Popelnice 110 1 1 vyvoz 15,50 K¢
Kontejner 1 100 1 1 vyvoz 87,39 K¢

* K uvedenym cenam bude tictovana dan z pridané hodnoty ve vysi 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z:
http://www.tsmch.cz/chomutov/stranky/svoz_trideni_zneskodneni komunalniho_odpadu?fbcl

1d=IwAR 1dyHgEef7NI70ErJs7yvS09j8z1blVUIRItUC4FgZiMSpEeg0COWhU5z4

Cenik pro separovany odpad se bude liSit od ceniku s komundlnim odpadem. K nédhledu

v nasledujici tabulce €. 7.

Tabulka ¢. 7 — Ilustrativni cenik spolecnosti (separovany odpad)

M¢érna jednotka Jednotkova cena v K¢ bez
DPH

Za uzivani sbérné nadoby
urcené pro separovany plast
Popelnice 1101 1 ks/rok 369,00 K¢
Kontejner 1 100 1 1 ks/rok 1394,00 K¢
Za uzivani sbérné nadoby
urcené pro separovany papir
Popelnice 110 1 1 ks/rok 359,00 K¢
Kontejner 1 100 1 1 ks/rok 1384,00 K¢
Za zajiSténi svozu odpadu
znadob na odpad urcené pro
separovany plast

35


http://www.tsmch.cz/chomutov/stranky/svoz_trideni_zneskodneni_komunalniho_odpadu?fbclid=IwAR1dyHgEef7Nl7OErJs7yvS09j8z1blVU1RltUC4FgZiM5pEeg0C9WhU5z4
http://www.tsmch.cz/chomutov/stranky/svoz_trideni_zneskodneni_komunalniho_odpadu?fbclid=IwAR1dyHgEef7Nl7OErJs7yvS09j8z1blVU1RltUC4FgZiM5pEeg0C9WhU5z4

Popelnice 110 1 1 vyvoz 29,00 K¢
Kontejner 1 100 1 1 vyvoz 84,00 K¢

Za zajisténi svozu odpadu

znadob na odpad urcené pro

separovany papir

Popelnice 110 1 1 vyvoz 27,20 K¢
Kontejner 1 100 1 1 vyvoz 82,40 K¢

* K uvedenym cenam bude uétovana dai z piidané hodnoty ve vysi 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z:
http://www.tsmch.cz/chomutov/stranky/svoz_trideni_zneskodneni_komunalniho_odpadu?fbcl

1d=IwAR 1dyHgEef7/NI70ErJs7yvS0918z1blVU1RItUC4FgZiMSpEeg0CIWhUS5z4

Spole¢nost CEVYKO, a.s. mize vytvofit jeden cenik pro svoz velkoobjemového odpadu, ktery
se bude rozd¢lovat podle velikosti kontejneru nebo ho mizou rozdélit pod jednotlivé skupiny

svazeného odpadu.
Naésledujici tabulka zahrne ilustrativni cenik pro velkoobjemovy odpad, do kterého spadé svoz
nabytku, koberct, stavebni suté, sddrokartonti, apod. Cenik se bude rozdélovat podle velikosti

jednotlivych kontejnert.

Tabulka €. 8 — Ilustrativni cenik spolecnosti (velkoobjemovy odpad)

Objem DxVxS | Nosnost Pouziti Cena za | Manipulace Néjem
kontejneru | (rozméry v piejezd s kontejneru
jsou tunach kontejnerem
uvedeny

v cm)

5m? 360x 115 35t Zemina, 35 385 K¢/ks | 25 K¢/den
x 185 stavebni sut’ Ké/km

7 m?3 440 x 150 6,5t | Velkoobjemovy 35 385 Ké/ks | 25 Ké/den
x 185 odpad K¢&/km

8 m’ 500 x 80 6,5t Stavebni sut’ 37 385 K¢/ks | 40 Ké/den
x 240 K¢/km
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15m? 640 x 150 12t Objemovy 39 385 Ké/ks | 49 Ké/den
x 240 odpad K¢/km
23 m’ 460 x 230 12t Objemovy 39 385 K¢/ks | 49 K¢/den
x 220 odpad K¢/km
30 m? 600 x 240 13t Objemovy 42 385 K¢/ks | 56 K¢/den
x 230 odpad K¢&/km
* K uvedenym cenam bude uc¢tovana dan z pridané hodnoty ve vysi 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani + inspirace z: https://www.tszlin.cz/svoz-
odpadu/kontejnery?tbclid=IwARORVWAa9%eJoLgkYUInJvGX0bY2HaxTegxmxk9e2OHFd9r
m6xwixJbRI_ M6A

6.3 Propagace

Spolecnost CEVYKO, a.s. se zamé&fuje na populaci zijici ve mesté Havifove 1 na okolni ¢asti
spadajici pod tuto oblast. Cilem komunika¢niho mixu je informovanost o nabizeném produktu
nebo sluzb¢ a dostat se obéaniim do povédomi, aby védéli, co spole¢nost déla. K tomu slouzi
rizné nastroje komunika¢niho mixu. Pro kazdy segment muize byt pouziti jiny nastroj

komunika¢niho mixu, protoze u kazdého segmentu ma spolecnost stanoveny mirné odlisny cil.

Cilovymi skupinami spole€nosti jsou:
e Segment ob¢ani — Zde se fadi skupiny mistnich ob¢anti zijici ve mésté Havitov.
e Segment organizaci a podnikatell — Patii sem pravnické osoby a podnikatelé, kterym
pfi své Cinnosti vznika odpad.

e Segment vnitini — Jedna se zde pfedevS§im o zaméstnance a o povérené organizace.

6.3.1 Komunikac¢ni mix a reklamni média

Jednim z nastrojli komunikaéniho mixu, ktery by mohla spole¢nost vyuzit je publik relations.
Ukolem tohoto nastroje je vybudovat a vzbudit pozitivni ohlasy o spole&nosti u cilové skupiny,
kterymi jsou obyvatelé mésta Havifova a obyvatelé¢ z pfilehlych obcich. Timto zpiisobem
by spolecnost davala o sob& védet Siroké vetejnosti a zpiisobll co pfipravit pro cilovou
skupinu je mnoho. Jednim z nich je, Ze firma v momenté, kdy bude postavena a fadné
zapracovana do chodu, tak bude nabizet exkurze v prostorach arealu pro zakladni Skoly. Kde
se bude snazit vysvétlit pro¢ to délaji jinak nez kdekoliv jinde v Ceské republice. Vysvétli jim
chod jednotlivych tseki centra a jak se nakladéa s odpadem. Ukaze, jak se jednotlivé odpady

zpracovavaji a kam dale putuji. Z tohoto pohledu spolecnost ocekava pozitivni pfijeti
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od spolecnosti. Dalsi metodu, kterou by spolec¢nost mohla vyuzivat je reklama v mistnim radiu,
rozveéSené informativni letdky v hromadné dopravé mésta a poradani akce ke slavnostnimu
otevieni centra. Naklady na propagaci, ktera by se zaméfovala na reklamu v radiu a vyvésené
letaky v hromadné dopravé by se pohybovali v rozmezi 30 000 — 40 000 K¢. Slavnostni akce
na otevieni spolecnosti CEVYKO, a.s. by se mohla pohybovat v cenovém rozmezi
od 5000 — 15000 K¢. Na tuto akci by mohlo pfispét i samotné mésto, které by mohlo zajisti
1 doprovodny program. Spolecnost by mola vyuzit i reklamu formou direct marketingu, ktery
se zaméfuje na komunikaci s koneCnym zakaznikem. Pomoci této platformy by se rozesilaly
katalogy s nabizenymi sluzbami spolecnosti, kde by byly uvedeny i ceny za jednotlivé sluzby.
Jelikoz se spole¢nost CEVYKO, a.s. bude zabyvat efektivnim zpracovanim odpadu bylo
by zajimavé kdyby byl katalog pfipraven na recyklovaném papite. Doporucila bych
vyuzit zaslani i v elektronické podobé prostfednictvim emailovych adres, aby se omezila
pripadna spotieba papiru. K dal§imu zptisobu propagace by mohla spole¢nosti vyuzit mistni
novinovy tisk, ktery je pomérné levnou formou propagace. Vyhodou tohoto zptisobu je, Ze se

dostane do povédomi Siroké vefejnosti.

Spolecnost CEVYK, a.s. ma prozatim dostupné pouze webové stranky, na kterych Ize zjistit
zakladni informace o spolecnosti. Dale ma vytvoiené vizitky, které jsou k ndhledu v ptiloze

¢. 1. Tyto nédklady na propagaci se vysplhali do vySe 55 000 K¢ a tim se stavd prozatim

nejnakladnéjsi ¢asti propagace pro spolecnost.

6.4 Distribuce

vvvvvv

na tomto nastroji zavisi prevazné chod celé spolecnosti. Zabezpeceni bezchybného a plynulého
distribu¢niho toku zabere v tomto pifipad¢ nejvice Casu a tim se mize stat vysoce nakladnou
¢asti pro spole¢nost. Zde se bude spolecnost zabyvat od samotného sbérem odpadu od ob¢ant
a pravnich subjektl aZ po néslednou piepravou do tfidici linky a na misto ulozeni. V dalSim
poptipad¢ bude odpad putovat k dalSimu subjektu, u kterého bude zpracovany odpad slouzit

k naslednému piepracovani.
Pted samotnym spusténi centra do provozu musi mit spolecnost uz ptipravené veskeré podklady
tykajici se logistiky celého centra. Harmonogram svozu odpadu, tak aby se nezpracovany odpad

neskladoval, protoze se musi stihnout vyttidit veskery dovezeny odpad do doby, nez pfijede
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novy odpad. V tabulce ¢. 9 je k ndhledu harmonogram svozu separované¢ho a komunalniho

odpadu. Informace v tabulce nejsou redlnd, slouzi pouze pro predstavu.

Tabulka €. 9 — Tydenni harmonogram svozu a zpracovani separovaného a komunalniho odpadu

Pondéli Utery | Stfeda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle
Papir Zprac.
odpadu
Plast Zpracovavani Svoz Zprac.
odpadu odpadu | odpadu

Komunalni BV LTI Svoz

odpad odpadu

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.4.1 Prima distribucni cesta
Za primou distribu¢ni cestu lze povazovat samotny sbér odpadu pfimo od obyvatel mésta
Havifova. To znamena, Zze odpad nebude putovat ptes zadné¢ho zprosttedkovatele, ale bude
mifeny od sbéru odpadu pfimo do centra na linku vytfizeni. Tato distribu¢ni cesta tizce souvisi
s casovym harmonogramem v tabulce €. 9, protoze podle daného harmonogramu bude probihat

sbér odpadu timto zptisobem.

Obrazek €. 10 — Znazornéni piimych cest

CEVYKO, a.s Odpad ke svozu

CEVYKO, a.s Odpad ke svozu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Déle se pfimé cesty budou vyuzivat v prostorach centra k pfepravé jest€¢ nezpracovaného
odpadu, ale i toho zpracovaného. V takovém piipad¢ se bude jednat o piepravu zpracovaného
odpadu, drti do prostoru, které jsou urCeny k uloZeni takovému druhu materidlu. VeSkera
pieprava od sbéru odpadu az k uloZeni zpracovaného materialu uvnitt arealu spolecnosti

by meéla byt vykondvana vlastnimi ptepravnimi prostiedky.

6.4.2 Neprima distribu¢ni cesta

Tento zpiisob se bude vyuzivat v momenté kdy se zpracovany odpad bude déle ptetvaret
napt. na nové produkty. V tuto chvili se dostavd nas polotovar v podobé plastové drté
zprostiedkovateli, ktery ho zpracuje a vytvofi tak novy produkt a ten nésledné poputuje
konecnému zdkaznikovi. Jsou tu i1 takové ptipady kdy si zakaznik koupi od zprosttedkovatele

samotny polotovar a on sam si z n¢j doma néco amatérského vytvofi.

Obrazek €. 11 — Znazornéni nepiimé cesty

CEVYKO, as. =

Zdroj: Vlastni zpracovani

7 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ zjisténych informaci o spolecnosti navrhuji malé zmény a né€kolik doporuceni, ktera
by mohla vést k lep§imu vysledku podniku. Navrhy jednotlivych zmén a doporuceni rozepisu

nize v jednotlivych nastrojich marketingového mixu.

7.1 Produkt

Zvazila bych do budoucna plan na vystavbu vlastniho aredlu, ktery by byl zaméfen prave
na vyrobu novych vyrobkl z vytfizeného separovaného odpadu. Spole¢nost by se mohla
zamg&fovat na vyrobu vyrobkt z recyklovaného plastu. Pro danou organizaci by to pfineslo novy

zisk.
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Dale bych se zkusila zamyslet nad zpracovavani bioodpadu. Jednalo by se o vystavbu nového
aredlu, ktery by slouzil k ptipravé kompostu. Spole¢nost CEVYKO, a.s. by dodala nové nadoby
na ekologicky bioodpad a z veSkerého bioodpadu by se ¢asem vytvoril kompost, ktery
by spolecnost mohla nadale prodavat. Navic by se do tohoto aredlu svazel i ekologicky odpad,
ktery by se vyskytl v komunalnim odpadu. Spole¢nost by tak snizila mnozstvi komunélniho
odpadu, ktery je urcen na skladky. Protoze spousty ekologického odpadu se nachazi prave
v klasickém komunalnim odpadu, ktery je ur¢en na skladku. Spolecnost CEVYKO, a.s., by tak
zefektivnila celkovou vyuzitelnost odpadu. Navic co se tyce kompostu samotného, tak
ma velkou véhu pro zemédélstvi, protoze svou schopnosti nejen hnoji piidu a dodava ziviny,
ale ma i1 schopnost udrzovani vody. Takze by se nejen snizil odbér vody, ale také by se ptida
nemusela obstaravat natolik chemickym zplisobem. Z celkového ekologického hlediska v tom
vidim velké pozitivum pravé pro CEVYKO, a.s., protoze jejim cilem je efektivni nakladani

s odpadem, a tohle by mohlo mit pro spole¢nost velkou vahu, jak k danému cili dospét.

7.2 Propagace

Jelikoz se doposud jedna o firmu, ktera nemé vybudované zazemi, které bude slouzit k vykonu
prace spolecnosti, tak informovanost obyvatel o projektu spolecnosti CEVYKO, a.s. je takika
nulova. Spole¢nost ma vytvotené pouze webové stranky, na kterych neni dostatek informaci
o spolecnosti. Neni jednoduché zjistit co to je za spole¢nost a ¢im se ma zabyvat. Proto
navrhuji, aby se spolecnost zaméfila na doplnéni informaci na webové stranky a také, aby

se jim 1 nadale vénovala a aktualizovala informace napfiklad o postupu na vystavbé projektu.

Zapravovala bych na vizudlni strance vizitky, ktera je hufe Citelnd. Vizitka je k nihledu
v ptiloze €. 1. Jsou to jen drobnosti, ale tyto drobnosti mohou piisobit negativné. Zvolila bych
lepsi pismo, které by mohlo byt 1 o trochu vétsi, nez je soucasna velikost a zaroven l1épe Citelné.
Co se tyka podkladové barvy, tak nemohu posoudit, zda je nebo neni vhodné zvolend, protoze
vizitku jsem vidé€la pouze v elektronické podobé. Pokud vSak podklad ve vytisténé podobé bude
stale tmavy doporucila bych zvolit svétlejsi odstin podkladové barvy. Pouze vim, Ze vizitky
budou tisténé na recyklovaném papiru, coz beru jako velké plus. Na druhou stranu je mozné,

Ze prave proto pisobi vizitka v elektronické podobé tmavéji nez napiiklad ve skutecnosti.

Dale co se tyka vizualni stranky loga firmy (pfiloha €. 2), tak bych navrhla mensi grafickou

upravu. Logo samotné je vzhledoveé v poradku, ale uplné nedava vyznam spolecnosti. Stacilo

41



by pouze upravit ,.kruh® Sipek do rozdilnych barev, tak aby bylo jasné na co se firma zamétuje.
To z toho divodu, Ze velké mnozstvi ne-li vétSina obani ma v hlavé zapamatované barvy
odpadkovych koSt a nadob urcené na separované druhy odpadkii. Proto bych se pokusila
zamg¢fit na barvy toho odpadu, o ktery se bude spolecnost CEVYKO zajimat. V piiloze ¢. 3
se muzete podivat na muj vlastni navrh loga, ktery se 1i$i pouze barevnym provedenim od loga
soucasného. U loga jsem se zaméfila na modrou, zlutou a tmavsi ¢ervenou barvu, kde modra
barva znamena barevné oznaceni na odpad ze separovaného papiru. Zluta signalizuje barevné
oznaceni na odpad ze separovaného plastu. Tmaveé Cervena znamena barevné oznaceni pro
komunalni odpad s tou vyjimkou, Ze neni v klasickém cerném provedeni, protoze v celku

s logem to vypadalo nevkusné.

Zvéazila bych 1 zalozeni napiiklad facebookového ¢i instagramového UCtu. Pomoci
facebookového uctu by mohla spolecnost informovovat prosttednictvim ptispévkl obyvatelé
Havitova a prilehlych ¢asti o novinkach, naptiklad nové data na svoz odpadu ¢i den otevienych
dveii spole¢nosti. Prostiednictvim instagramového profilu by spolecnost mohla ptidavat fotky
z prubéhu vystavby projektu. Déle by mohla piidavat informace o strojich, které¢ budou slouzit
k provozu, naptiklad k ¢emu dany stroj slouzi nebo jak funguje. Také by zde mohla uvadét
fotografie z exkurzi, které spolecnost ptipravi pro Skoly. Navic by se diky témto platformam
spolecnost mohla vice zvefejnit. Taktéz kdyby spolecnost CEVYKO, a.s. zacala vyrabét své
vlastni vyrobky, tak by je na téchto platformdm mohla zvefejnit a ziskat, tak vétSi rozsah

konecnych zakaznikd.

Co se tyka exkurzi pro zékladni Skoly, tak bych zvolila $irSi okruh pro navstévnost celého
centra. Zameéfila bych se 1 na stfedni Skoly a uciliSté, protoze kdyz by exkurze po aredlu byla
natolik zajimava, mohla by spolecnost ziskat nové potenciondlni budouci pracovniky

u studenti, kteti byli souc¢asti téchto exkurzi.

7.3 Cena
K cené¢ jako takové nemam vyhrady. Jediné, co bych doporucila je pti tvorbé cenikii se zaméfit
na jednoduchost a ptehlednost. To proto, aby se v cenicich byl konecni zakaznik schopen

snadno orientovat.
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7.4 Distribuce

Zde bych se opét zameétila na jednoduchost a prehlednost pii tvorbé harmonogramu svozu
odpadu. Tento harmonogram bych zvefejnila ke stazeni na webovych strankach spole¢nosti
CEVYKO, a.s., dale bych pozadala mésto Havifov i ptilehlé ¢asti o vystaveni harmonogramu
na informacich mésta, popiipad€¢ i vyvéseni harmonogramu na webovych strankach mésta

v sekci o informacich.

Doporucila bych promysleni nad vlastni silni¢ni dopravou. Zda bude pro spole¢nost vyhodnéjsi
poridit vlastni silni¢ni prostfedky ke svozu odpadu nebo tuto funkci outsourcovat na jinou
spole¢nost. Kdyz by se rozhodla spolecnost pro vlastni silni¢ni prostiedky uréené ke svozu
odpadu, tak by musela pocitat 1 s ndklady na opravy téchto prostiedkt. Kdezto kdyby tuto ¢ast
outsourcovala jiné spolecnosti, tak bych se od téchto ndkladli na opravy oprostila. Proto
doporucuji spolecnosti si dikladné spocitat celkové néklady a zvazit vyhodnéjsi formu pro svoz

odpadu.
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r w
Zavér
Ve své bakalatrské praci jsem se vénovala marketingovému mixu vybrané organizace. Tato Cast

marketingu je nedilnou souc¢ésti kazdé spolecnosti, které se chce prosadit na vybraném trhu.

Cilem mé bakalaifské prace bylo popsat a navrhnout feSeni, ktera povedou k navrzeni
a optimalizaci marketingového mixu ze ziskanych a shroméazdénych dat vybrané spolecnosti.
Mezi diléi cile bylo zatazeno rozebrani jednotlivych prvka neboli néstrojii marketingového

mixu a nasledn¢ jsem navrhla, jak by to u vybrané organizace mohlo fungovat.

V teoretické Casti jsem z pocatku definovala zékladni pojmy marketingu a marketingového
mixu, které povazuji za nedilnou souc¢ast tohoto tématu. V této ¢asti jsem se predevsim zaméftila
na odborny segment dané prace. Déle jsem se vénovala jednotlivym nastrojiim marketingového
mixu, které pifimo patii do zdkladniho mixu zvaného ,,4P*. Zde jsem se pfedevSim vénovala
vysvétleni a popsani jednotlivych nastrojii spolecné s ostatnimi kroky a okruhy, které jsou

nedilnou soucasti samotnych nastroji.

V praktické ¢asti jsem predstavila spolecnost CEVYKO, a.s., ktera se specializuje na efektivni
nakladani s komunélnim, separovanym a nadmérnym odpadem. Na zacatku se vénuji
zékladnim informacim o spole¢nosti. Dale jsem napsala informace o méstu Havitov, ve kterém
spole¢nost bude vybudovana. Také jsem popsala, jaké spolecnosti v soucasné dob&é meésto
Havifov a pftilehlé ¢asti vyuZivaji ke svozu odpadu. Nasledné jsem uvedla, na jaké druhy
odpadu se spole¢nost CEVYKO, a.s. zaméfuje. Pak jsem se dostala k popsani jednotlivym
nastrojiim marketingového mixu, které jsou doporuc¢enim pro spole¢nost. V zavéru prace jsou
sepsany navrhy a doporuceni na doplnéni marketingového mixu organizace, které miize

spolecnost CEVYKO, a.s. vyuZit.
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Abstrakt: Cilem mé bakalarské prace je na zaklad¢ shromazdénych dat od zvolené spole¢nosti
navrhnout feSeni, které povedou k navrzeni a optimalizaci marketingového mixu spolecnosti.
Mezi dil¢i cile patii rozebrani jednotlivych prvkd marketingového mixu a popsani jak
by to u zvolena organizace mohlo fungovat. V teoretické Casti byly definovany zédkladni
pojmy marketingu a marketingového mixu. Rovnéz zde byly definovany a popsany jednotlivé
nastroje marketingového mixu, které bylo jednotné popsany. V praktické ¢asti byla predstavena
spole¢nost CEVYKO, a.s., ktera je novou spolecnosti v oboru. Nasledn¢ bylo v praktické ¢asti
zminéno mésto Havifov, ve kterém spolecnost sidli. Také zde bylo popsano jak mésto naklada
s odpady, a které spoleCnosti se o to staraji. Dale zde bylo popsano jak by mohl vypadat
marketingovy mix pfimo u zvolené spolec¢nosti. V zavéru prace byly navrzeny doporuceni pro

spole¢nost CEVYKO, a.s.
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