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ABSTRAKT

Interaktivni a interni marketing, dva blizké pojmy a pfistupy protinajici se v jednom
¢lanku, kterym je zaméstnanec spole¢nosti. Pravé pomoci jejich aplikace se spole¢nosti
zamé&fuji na zameéstnance, jehoz prostiednictvim nasledné oslovuji zakaznika spolec¢nosti.
VSse je nasledné doprovazeno externim a vztahovym marketingem. Vzhledem k tomu, ze
v oblasti podnikani ve sluzbach zaméstnanci firem svoji praci pfimo ovliviuji vyslednou

kvalitu poskytované sluzby i konkurenceschopnost spole¢nosti na trhu, je vyznam

vvvvv

Tato prace se vénuje specifikim interaktivniho a ¢aste¢né interniho marketingu u
poskytovatele sluzeb v odpadovém hospodaistvi, oboru, jehoz vyznam s ohledem na dne$ni
celosvétové environmentalni vyzvy nelze piehlédnout. VyznaCuje se vysokou mirou
zavislosti na legislativnich upravach a je technologicky a odbornostné naro¢nym odvétvim.
Z pohledu marketingu oplyva tadou specifik, ktera se v kazdodenni realité¢ promitaji do

nutnosti aplikace specifickych marketingovych pfistupt.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy a teoreticka vychodiska k tématu prace.
Metodologicky postup stanovuje cil prace, vyzkumné otazky a postup pro kvalitativni
Setfeni a analyzu vyuZivani néstroji interaktivniho marketingu. Praktickd c¢ast uvadi
konkrétni postupy a pifinasi vysledky z provedenych Setfeni, realizovanych s cilem
zpracovat zavérecny projekt redlné aplikace téchto nastrojli v souladu s marketingovou

koncepci u zvoleného poskytovatele sluzeb v odpadovém hospodaistvi.

Klicova slova: sluzby, odpadové hospodafstvi, marketing sluzeb, interaktivni marketing,
interni marketing, interni komunikace, marketingovy mix sluzeb, kvalitativni vyzkum,

kvantitativni vyzkum, lidské zdroje, motivace, vztahovy marketing, CRM



ABSTRACT

Interactive and internal marketing, close terms intersecting at one point, which is the
employee. In applying them, companies focus on an employee through which they are
approaching their customers. Everything is accompanied by external and relational
marketing. The employee in the service sector directly influences final quality of the
services and a company’s competitive ability on the market. With regards to this, the

importance of active application of these practices is even more important.

This thesis focuses on the specifics of interactive and partly internal marketing of a waste
management provider. In an industry whose importance, in the light of today’s global
environmental challenges can’t be overlooked. It is characterized by strong dependency on
legislative changes and is technologically and knowledge based demanding. From the
marketing point of view this industry shows a lot of specifics that are reflected in the need

of applying specific marketing approaches.

Concerning the thesis theme, basic terms and theoretical outcomes are defined in the
theoretical section. A methodological process supports the aim of the thesis, the research
questions and the procedure for the qualitative survey and for the analysis of the use of
interactive marketing tools. The practical section deals with the characteristics of the
selected company and presents the results of investigations implemented to process the
final project on the practical application of these tools in accordance with the marketing

concept of the selected waste management provider.

Keywords: service, waste management, marketing service, interactive marketing, internal
marketing, internal communication, marketing mix of services, qualitative research,

quantitative research, human resources, motivation, relational marketing and CRM
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UvVOD

Diplomova prace, ktera se vam dostava do rukou, se zabyva problematikou interaktivniho a
Caste¢né i interniho marketingu ve sluzbach a jejich provazanostem. V uz$im zaméfeni se
snazi postihnout jejich strategické uplatnéni a rozvoj v marketingové ¢innosti spole¢nosti,

ktera je poskytovatelem sluzeb v odvétvi odpadového hospodarstvi.

K vybéru tématu diplomové prace mne piivedly dvé uvahy. Pii hledani cesty k praktickému
a ucelnému marketingu piedné neni mozné pominout charakter dnesni doby. Provazi ji
vlivy globalizace, demografické zmény, rozvoj internetu s rychlym pfenosem informaci a
zejména vSudypiitomny dialog. Pfenos informaci rizné kvality a relevance se ¢im dal vice
preklapi do on-line prostfedi. Doba je zrychlend a mnohdy si zada rychld manazerska a
procesni rozhodnuti. Druhou uvahou bylo propojeni uvedené skuteénosti S oblasti
marketingu sluzeb. Sektor sluzeb je fenoménem dne$ni doby a bez lidské pridané hodnoty
se neobejde. Nova generace mladych lidi ptichdzi a nastupuje s novymi potiebami i
zpusoby prace. Jsem piesvédCena, Ze podnikani ve sluzbach, do jejichz zajisténi vstupuje a
jejich kvalitu ovliviiuje fada zaméstnancti, bude vzdy charakterizovat dialog a setkani se
zakaznikem, ktera budou rozhodujicimi momenty pravdy. Zaroven se domnivam, Ze
kvalita interaktivniho marketingu bude ve sluzbach jednou z klicovych konkuren¢nich
vyhod. To s sebou pfinasi fadu novych vyzev nejen v oblasti prace a budovani vztahu se

zaméstnanci i zakazniky, ale i novych pfistuptl v marketingu a komunikaci nabidky sluzeb.

Interaktivni marketing neni oblasti, ktera by byla odbornymi autory V literatuie podrobné
rozebrana. V praktickém marketingu firem je chapan a zasazovan ptevazné do
internetového prostredi. Z pohledu marketingu sluzeb, jejichz nabidku mnohdy zejména u
odbornych sluzeb nelze prodat, ani vysvétlit pred internet, vSak nadale ztstavaji aktualni
ptimé formy interaktivniho marketingu mezi zameéstnanci spolecnosti a jejimi zékazniky. U
vybraného poskytovatele sluzeb Vv sektoru odpadového hospodarstvi, ktery bude
Vv projektovém feSeni této diplomové prace, piichazi do piimého dialogu v osobnim
prodeji, nebo pii samotném zajisténi sluzby, fada zaméstnanci z riznych pracovnich pozic
spolecnosti. Vztahy s klicovymi zdkazniky jsou udrzovany jako dlouhodobé a problém
nastava ve chvili, kdy spolecnost selhava v pribézné komunikaci vV rdmci zajiSténi ptimé
sluzby. Snahou je udrzeni kumulativni spokojenosti stalého zakaznika a posileni
dlouhodobych vztahi, pii soucasné podpote realizaci nabidky a sluzeb na miru potiebam

zakaznika. Ve provazi nutnost disledného chapani dilezitosti a vyznamu zakaznika a jeho
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potieb ze vSech utvart velké spole¢nosti, ktera pouze jako celek mtze v nejvyssi kvalité
zajistit technologicky i legislativné naro¢nou sluzbu. U stalych i potencialnich zakaznik,
s ohledem na potiebu zvladnuti kombinace nabidky sluzeb na miru, se musi spole¢nost
umét spravné ptat, jak lépe komunikovat se zakazniky a jak posilovat vzajemnou
divéryhodnost a vztahy. Nezddoucim stavem je také nejednotné provadény prubézny

monitoring spokojenosti zékaznika, ktery si Zada nové feSeni.

Vybrany poskytovatel sluzeb v odpadovém hospodarstvi Vv ramci svych konkrétnich

podminek a potieb na vyse uvedené problémy narazi.

Cilem diplomové prace bude pomoci sbéru dat a vychoziho interniho prizkumu odhalit
silnd a slaba mista vztahu mezi zaméstnanci a zakazniky spolecnosti a zpracovat
projektovy navrh interni komunikace vedouci Kk posileni interaktivniho marketingu.
Zaroven stanovi projektové nastroje, vécny a ¢asovy postup a vymezi patficné personalni

odpovédnosti a rizika realizace projektu.

Rada bych svoji diplomovou praci také podpofila diskusi a posunula téma interaktivity
v marketingu sluzeb o kriacek dale. Véfim, Ze tak mohu zpiesnit nejen vlastni
kvalifikovany ndzor, ktery je pfedpokladem pro vstficné a proaktivni podnikani v

marketingu sluzeb dnesni doby.
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. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY - FENOMEN DNESNi DOBY

V dnesni dobé¢ je pojem ,,sluzba“ dilezitym terminem, najdeme k nému malo definic, ale
celou fadu kontextd K jeho obsahu a vyznamu. Nejednotnost v piistupech a pojmech hned

na uvod vypovida 0 §ifi a komplexnosti vyznamu sluzeb v dnesni spole¢nosti.

Kratce a vystizné¢ podava definici Kotler. ,, Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
Jjedna strana miize nabidnout druhé, je v zdsade nehmotnd a neprindsi viastnictvi. “[9]

Vyse uvedenou definici piebird fada odbornych autort.

Jutikova na zéaklad¢ reserSe odborné literatury z oblasti ekonomie vyklada sluzby jako
¢innosti, které se orientuji na bezprostfedni ziskdvani, zpracovavani nebo zuSlechtovani
hmotnych statkti. Sluzba vsak muze byt také procesem, ptip. vysledkem cinnosti, tj.

spolecensky uzitnou hodnotou lidské prace. [6]

Sektor sluzeb je znacné€ rozsahly. Pfedstavuje mnoho riznych ¢innosti, od jednoduchych
procesit po slozité pocitaci fizené operace. V sektoru pusobi rizné typy organizaci od

jednotlivet pies malé firmy, az po nadnarodni organizace.

1.1 Strategicky vyznam a faktory ristu sluzeb

Podle Cermaka je rozmach sluzeb fenoménem dnesni postindustridlni spole¢nosti, je
zjevny uz od zacatku 20. stoleti a jeho vyznam stéle stoupa. V rozvinutych zemich jsou ve
sluzbach zaméstnany vice nez dvé tfetiny ekonomicky aktivniho obyvatelstva (EA) a
podobné trovné dosahuje i podil na tvorbé HDP. Napi. v USA bylo vroce 2010
zamé&stnano 81% EA, prumér za 27 zemi Evropské unie dosahoval 70%. Nardst vyznamu
sluzeb je disledkem fady faktord, jako napf. revoluci v informacnich a komunikacnich
technologiich, vyrobu doprovazi véda a vyzkum, finan¢ni sluzby, ad. Roste zdjem o
nevyrobni sluzby, v souvislosti s ristem pfijmt rodin a podilu méstského obyvatelstva.
V oblasti podnikani ve sluzbach také nartsta outsourcing, ktery poskytuji specializované

firmy napf. pravni poradenstvi, Gcetnictvi, dopravu nebo odpadové hospodarstvi. [16]

Strategickému vyznamu riistu sluzeb a jejimu ptiznivému dopadu na vyvoj hospodatstvi si
rovnéz aktivné v§ima i Evropska komise (EK), ktera navrhuje opatieni, v jejichz ramci se
ma zlepSit fungovéani odvétvi sluzeb. Povazuje ji za nevyhnutelnou, protoze oblasti
upravované smérnici o sluzbach tvofii pres 45 % HDP EU a musi hrat strategickou ulohu

pii podpotfe hospodarského ristu. Sdéleni EK s ndzvem ,,Partnerstvi pro novy rist ve
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sluzbach na obdobi let 2012-2015* poukazuje na to, ze provadéni smérnice o sluzbach se v

zajmu podpory rastu musi dale zlepsit. [19]

1.2 Sluzby v ¢eské ekonomice

V minulém stoleti zejména v obdobi po druhé svétové valce bylo postaveni sluzeb v ¢eské
ekonomice vyrazné ovlivnéno politickoekonomickou situaci. Pfednost mél zejména tézky
primysl, do kterého plynuly investice a sluzby kvantitativné i kvalitativné zaostavaly.
Teprve v devadesatych letech nastal zlom a postaveni sluzeb v ekonomice se pozvolna

zacalo priblizovat stavu ve vyspélych zemich.
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Graf'¢. 1 — Narust podilu zaméstnanych ve sluzbdch v ceské ekonomice [16]

CTK ptinesla na konci roku 2014 zpravu o nariistu HDP v Ceské republice a zméng
struktury ekonomiky za poslednich 25 let. Béhem transformace zanikla fada firem a
zmensSil se podil uméle a neefektivné podporovanych sektori a naopak zacal stoupat podil
odvétvi, pro které ma Ceska ekonomika pfiznivéjs$i podminky. Podil primyslu na hrubé
ptidané hodnoté v ¢eské ekonomice klesl z 38 procent v roce 1989 na 33 procent v roce
2014. Podil zemédé@lstvi se snizil z 8,3 na 2,3 procenta, podil stavebnictvi z 8,5 na pét

procent. Naopak vyrazné stoupl vyznam sektoru sluzeb, jejich podil na ekonomice vzrostl

ze 45 na 60 procent. [20]

Podle vysledkii zakladnich ekonomickych ukazatelii Ceského statistického ufadu v letech
2011-2014 pracovalo v Ceské republice v trznich sluzbach primémé 514 tisic
zamé&stnancl s primérnou hrubou mzdou 29,6 TCZK. Ro¢ni trzby se pohybovaly v
rozmezi 1 046 296 — 1 063 891 MCZK a v ¢asovych tadach jsou stale na vzestupu. [21]
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2 SLUZBY YV ODPADOVEM HOSPODARSTVIi

2.1 Odpadové hospodarstvi, charakteristika, vyvoj

Odpadové hospodaistvi je moderni technologické odvétvi sektoru sluzeb, které se jako
jedna z oblasti narodniho hospodatstvi v poslednich desitkach let dynamicky rozviji. Zivot
spolecnosti historicky i dnes doprovazi vznik odpadt a to jak z vyrobni, tak nevyrobni
sféry, dopravy, spotiebniho cyklu domacnosti a fady dalSich oblasti naseho kazdodenniho

Zivota.

Vzhledem Kk neodvratnému faktu, Ze obyvatel na nasi planeté neustale piibyva a tmérné
tomu nardsta i produkce odpadt, je odpadové hospodaistvi vysoce aktualnim a sledovanym
odvétvim, které bezprosttedné souvisi s ochranou Zivotniho prostfedi. Neustale roste a sili
zajem o hledani dalSich technologickych inovaci, které povedou k minimalizaci dopadt na

zivotni prostfedi a jeho zachovani pro budouci generace.

Moderni odpadové hospodafstvi piedstavuje soubor ¢innosti zamétenych na piedchazeni a
omezovani vzniku odpadt a na nakladani s odpady. Ruku v ruce jde s ochranou ptirodnich
zdroji, které bohuzel nejsou nevycerpatelné. Nejnovéjsi trendy vedou K ochrané a obnoveé
zdroji podstatnych pro nasi budoucnost — vody, surovin a energii, véetné maximalné

racionalniho omezovani, vyuziti a druhotného zpracovani odpadu.

ODPADOVE HOSPODARSTVI

Péce o misto,
kde jsou odpady
trvale ulozeny

Predchazeni Nakladani
vzniku odpadi s odpady

Kontrolni

¢innost

Shromazdovani, sbér, vykup,
preprava, doprava,
skladovéni, Gprava, vyuZiti,
odstranéni

Obr. ¢. 1 — Schéma cinnosti v odpadovém hospodarstvi — zjednodusené [22]
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Historické aspekty a sou¢asnost

Podle Chudarka odpad neni vyndlezem naS$i doby. Pravéci lidé soustfedovali zbytky
potravy na jedno misto, coz dokladuji archeologické nalezy zbytktli, pfedevSim kosti.
Stredovek byl oznacovan jako ,,pachnouci obdobi* odpady se vétsinou vyhazovaly z okna.
Cca v 16. stoleti vSak piedstavitele mést rozpoznali souvislost mezi odpady a ¢etnymi
epidemiemi a morem, ktera vedla k zavedeni organizovaného odvozu odpadu z mésta. V
obdobi primyslové revoluce se zvySovala produkce pevnych odpadli a zacaly se tvofit
efektivni systémy nakladani s odpady, ve kterych se pevné odpady zacaly odvazet

na skladky a pro splasky se zacaly budovat centralni kanalizace.

Na ptelomu 20. stoleti se v Evropé prosadil tzv. tfidilny systém, ktery byl pivodem z USA.
Odpad se tiidil na zhodnotitelny suchy odpad, zbytky z potravin (kompostovatelny odpad)
a popel. Svétové valky v prvni poloviné 20. stoleti castecné zastavily vyvoj v oblasti
smysluplného nakladani s odpady. Zlom v pfistupu k problematice ochrany zivotniho
prostiedi nastal az roku 1991. Vznikla ,,Podnikatelska charta pro trvale udrzitelny rozvoj®,
ochrana zivotniho prostfedi se stala jednim ze zasadnich témat politickych setkani a velké
podniky zacaly budovat svijj ,,zeleny image®. Na pielomu tisicileti az do soucasnosti v
dusledku posilovani politicko-legislativniho hnuti podporovaného rozliénymi zelenymi
iniciativami vznikla a zacala byt zavadéna moderni evropské legislativa. Caste¢né EU
nasledovaly USA, Kanada a Japonsko. Ve vyspélych zemich EU zalaly také fungovat
finan¢ni nastroje (poplatky a pokuty) a oba tyto fenomény (legislativa a finan¢ni nastroje)
vytvofily Upln€ novy trh odpadového hospodaistvi, do kterého zacaly pronikat nové

techniky a technologie. MuZzeme hovofit o vzniku systému LF3T. [5]

Legislativa

F Financéni nastroje

/ T \Trh
v / TT \Techniky a technologie

Obr. ¢. 2 — Systém LF3T [5]
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2.2 Odpadové hospodarstvi v Evropské unii

2.2.1 Legislativa a odpadové hospodarstvi v EU

Legislativa je jednim z dulezitych aspektt ovliviiujici ¢innosti v odpadovém hospodaistvi a
patii k jednomu z hlavnich hybatelti vyvoje v tomto odvétvi. EU je v oblasti odpadového
hospodateni fizena fadou pravnich ptedpist, které jsou zdvazné pro vsechny c¢lenské staty

s cilem o maximalni dosaZeni stejné trovné nakladani s odpady.

V roce 2008 piijala EU novou ,,.Smérnici Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 98/2008
ze dne 19. listopadu 2008 0 odpadech®, jejimz cilem je chranit zivotni prostiedi a zdravi
predchazenim $kodlivym G¢inkim vzniku odpadt a nakladani s nimi. Kapitola I, ¢lanek 4 —
Hierarchie zptsobi nakladani s odpady, stanovuje pro ¢lenské staty zavazné poradi

priorit pro pravni predpisy a politiku v oblasti pfedchazeni vzniku odpadu. [17]

\ piredchazeni vzniku odpad /

\Jﬁprava k opétovhému pouiitl’/
\ recyklace /

jiné vyuziti

odstranéni

Obr. ¢. 3 — Hierarchie zpiisobii nakldadani s odpady v EU [viastni zpracovani]

Aktualni ¢lanek na strankach Evropské komise sekce ,,Environment/Waste* z Bruselu ze
dne 7. fijna 2014 uvadi, Ze evropskd ekonomika v soucasné dobé& stale jesté ztraci znacné
mnozstvi potencialnich "druhotnych surovin", a to zejména kovy, dievo, sklo, papir a
plasty. V roce 2010 c¢inila celkova produkce odpadi v EU 2,5 miliardy tun. Z tohoto
celkového poctu byl pouze omezeny (i kdyz rostouci) podil (36%) recyklovan a zbytek
odpadti byl skladkovan nebo spalen. Z tohoto poctu mohlo byt dale 600 milioni tun

recyklovano nebo znovu pouzito. [23]
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2.2.2 Produkce odpadii v EU

V nasledujicim grafu je uvedeno srovnani produkce a nakladani s odpady v ¢lenskych

zemich EU za rok 2011.
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Graf ¢. 2 — Srovnani celkové produkce odpadii na obyvatele, 2011 (t/obyv.) [24]

Primérné bylo v roce 2011 ve statech EU vyprodukovano na jednoho obyvatele témeét 6 t

odpadii. Ceska republika si ve srovnani statii vede velmi dobfe. V produkci odpadii v CR

v

2.3 Odpadové hospodaistvi v Ceské republice

2.3.1 Legislativa a odpadové hospodaistvi v CR

V Ceské republice byl pojem ,,odpadové hospodaistvi“ (OH) poprvé oficialné zaveden
normou CSN 838001 - Nazvoslovi odpadii a prvnim zakonem o odpadech ¢&. 238/1991 Sh.,
ktery Stanovil prava a povinnosti organtl statni spravy a pravnickych a fyzickych osob pfi

nakladani s odpady.

Kli¢ovym zakonem pro oblast odpadového hospodafstvi v CR je ,,Zakon o odpadech® &.
185/2001 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisi. Upravuje pravidla pro piedchazeni vzniku
odpadli a pro naklddani s nimi pifi dodrzovani ochrany Zivotniho prostfedi, ochrany
lidského zdravi a trvale udrzitelného rozvoje. Déle pak upravuje prava a povinnosti osob v
odpadovém hospodaistvi (napf. obci, firem podnikajicich v OH, osob nakladajicich s

odpady apod.) a ptsobnost organti vefejné spravy. [18]
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2.3.2 Plan odpadového hospodaistvi CR, produkce nakladéni s odpady

Kazda vyspéld zemé ma zaveden systém odpadového hospodafstvi a nakladani s odpady,
ktery provazi jeho pravidelné planovani a vyhodnocovani. Nastrojem pro fizeni
odpadového hospodaistvi Ceské republiky je tzv. ,,Plan odpadového hospodaistvi CR*.
Jedna se o klicovy dokument k realizaci dlouhodobé strategiec CR nakladani s odpady a
jeho povinnost je stanovena smérnici Evropského parlamentu. Spolu se Zakonem o
odpadech fidi nakladani s odpady Vv celém narodnim hospodafstvi a pravidelné sleduje
nastavené indikatory. Vldda CR na konci roku 2014 schvalila novy plan odpadového

hospodarstvi pro obdobi let 2015 — 2024. [25]

Hlavni vladni instituci zodpovédnou za odpadové hospodarstvi je Ministerstvo zivotniho
prostiedi (MZP) se specialnim odborem zaméfenym na problematiku odpadi a Ceskou
inspekci zivotniho prostfedi, které celé¢ odvétvi fidi i kontroluje. Ze zakona jsou
poveéfenymi organy také kraje, mésta a obce. Déle v odvétvi funguji tzv. ,kolektivni
systémy* které byly ze zakona ztizeny pro zpétny odbér odpadu, jejich zpracovani, vyuziti
a odstranéni. Centralnim zprostfedkovatelem je spole¢nost EKO-KOM, ktera v celé siti
mezi vyrobci a prodejci zbozi, spolenostmi zpracovatelti odpadu a statem, garantuje MZP

plnéni povinnosti zpétného odbéru odpadu a obalill a jejich vyuZziti.

Graf 1 Vyvoj produkce odpadiiv CR
Trend in waste generation
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Graf ¢. 3 — Vyvoj produkce odpadii v CR v letech 2002 - 2013 [26]
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Celkovy produkce odpadii v CR a jeji vyvoj méa v obdobi let 2002—2014 stagnujici az
mirné klesajici trend. V roce 2013 z pohledu hodnocené desitky let poklesla na hodnotu

30 620 tis. tun, nicméné mezi lety 2012-2013 se celkova produkce odpadi zvysila o 2,0 %.

Nejvétsi oborovou organizaci v CR sdruzujici vyznamné subjekty v oblasti vyuZivéni,
odstrafiovani, svozu, sbéru a recyklace odpadi je Ceské asociace odpadového hospodafstvi,
podle které je vyvoj v odpadovém hospodafstvi pozitivni a cile jsou plnény. Vykonny
feditel oborové organizace P. Havelka konstatuje, ze celkova produkce odpadu v Ceské
republice od roku 2003 klesla o 15%, naopak roste podil vyuzivanych odpadt. Ruku v ruce
pak dlouhodobé klesa mnozstvi odpadu, které je tiecba odstraiiovat. Tato pozitivni ¢isla jsou
vysledkem pfirozeného vyvoje na trhu odpadového hospodaistvi a postupného rozvoje
spektra riznych forem zpracovani odpadi. Cesky trh sodpady funguje v plné
konkuren¢nim prostfedi, coz obcim umoznuje pribézné volit idedlni variantu zpracovani

odpadu a zaroven tla¢it na odpovidajici cenu. [27]

2.3.3 Struktura trhu odpadového hospodaistvi v CR

Za poslednich 20 let byl vybudovan kvalitné fungujici systém obsahujici Sirokou Skalu
riznych forem nakladani s odpady. Nakladani s odpady v Ceské republice v sou¢asnosti
zcela odpovida legislativé Evropské unie a tuzemské odpadové hospodaistvi je plné

srovnatelné s ostatnimi staty EU.

V dusledku vysokych néaroki na dodrzovani legislativy, vyvoj environmentalnich
technologii i provozovani systémud nakladani s odpady v soucasné dobé znamena, Ze se
nabidkou a zajiSténim sluzeb v odpadovém hospodaistvi zabyvaji pievazné vysoce

profesionalizované spolecnosti.

Jadro trhu odpadového hospodatstvi v CR tvoii Sest velkych spole¢nosti o tisici a vice
zaméstnancich a ploSném az celorepublikovém rozlozeni provozoven, které vzijemné
vytvafi hlavni konkurencni prostiedi a disponuji majoritni vétSinou koncovych zafizeni na
zpracovani odpadu. Geografické rozmisténi technologii a zafizeni pro zpracovani odpadu,
odpadova centra a piekladisté, tj. sit pro logistiku a piepravu odpadu jednotlivych
subjektli, jsou jednou z hlavnich konkurencnich vyhod. Velké organizace pak lokalné
dopliiuje fada malych a stiedni podnikt, které obvykle zajist'uji obsluhu pro mistni region
¢1 municipalitu a z pohledu zvySujicich se narokd na odbornost, komplexnost sluzby i

legislativni naroky maji mnohdy pomérné slozitou situaci na trhu.
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2.4 Vyvojové trendy odvétvi

Odpadové hospodarstvi si stejn¢ jako jind odvétvi nemiize dovolit zastavit se ve svém
rozvoji a nevyvijet dalsi postupy pro feSeni problémi v praxi. Vyznamné se posunuje vyvoj
technologii, technik a pfistupt k nakladani s odpady a jejich vyuzivani, a to jak pfi logistice
svozu odpadi, tak pfi jejich shromazd’ovani na ptekladiStich, pii tfidéni vyuzitelnych
slozek odpadt, ale i pfi dalSich konkrétnich cinnostech souvisejicich s vyuzitim, ¢i

odstranénim odpadi.

Z dlouhodobého hlediska jsou jasné patrné zejména trendy smeétujici od prostého
skladkovani k materidlovému a energetickému vyuzivani odpadi. Prosazuji se také inovace
a nové¢ pristupy v oblasti vlivu ¢innosti nakladani s odpady na zdravi lidi a na zivotni prostiedi.
Dochézi k postupnému vyvoji technologii stale SetrnéjSich k Zivotnimu prostfedi. Odvétvi
posouvaji vpfed i zmeény souvisejici legislativy, kterd klade na subjekty v odpadovém

hospodafstvi vysoké naroky.

Mimotadné aktudlnim trendem v odpadovém hospodafstvi je zavadéni a prosazovani tzv.
»cirkularni ekonomiky*, nebo-li ,,obéhového hospodafstvi®, jehoz cilem je maximalni
navraceni druhotnych surovin a energie zpét do vyrobniho a spotfebniho cyklu a pfeména
odpadu na ,,zdroje*. Tento postup vyrazné piispiva K ochrané Zivotniho prostiedi i tvorbé

novych pracovnich mist.
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Obr. ¢. 4 — Cyklus obehového hospodarstvi [28]
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3 INTERAKTIVNI MARKETING SLUZEB

3.1 Specifika marketingu sluzeb

V souvislosti se specifiky marketingu sluzeb se nabizi otazka, v ¢em se marketing sluzeb

odliSuje od marketingu vyrobku a zbozi?

Podle Kashaniho je odpoveéd kratka: téméf vSechno. Ze vSeho nejdtive je zde rozdil, ze
sluzby jsou ¢asto nehmotné, také je nelze zasobovat V ptipadé¢, kdy se nenajde zakaznik,
protoze ,,produkce” a ,spotieba® sluzeb jsou Casto soucasné. Navic kvalita je velmi
variabilni, nezavisi jenom na spole¢né pouzitych fyzickych ingrediencich, ale na tom, jak
jsou dodavany lidmi. Koneény rozdil mezi marketingem produktl a sluzeb spociva

Vv zapojeni zdkaznika. [7]

Kotler a Wongova popisuji specifika vice strukturované a povazuji za nutné, aby firma pii
ptipravé marketingovych programt zohlednila pét hlavnich charakteristik sluzeb, kterymi

jsou jejich nehmotnost, neoddé€litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. [9]

S vyse uvedenym se shoduje i Vastikova, ktera navic rozvadi pojem ,,heterogenity sluzby*
jako charakteristiku, ktera predev§im souvisi se standardem kvality sluzby, kterou v jeho
procesu ovlivituji pfitomni lidé, zakaznici 1 poskytovatelé¢ sluzby. Jejich chovani nelze
predvidat, a tedy nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed doddnim sluzby, jako tomu
byva u zbozi. Také se zabyva pojmem ,zniCitelnost sluzby®“, coz je vlastné ekvivalent
pojmu pomijivost. Neznamend to, Ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen

v nékterych pripadech Ize nekvalitni sluzbu nahradit pouze poskytnutim jiné, kvalitni. [14]

Bloom a Kotler definuji kli¢ k zajisténi dlouhodobé ziskovosti profesionalnich firem ve
sluzbach nastavenim spravné kombinace taktickych nastroja, tzv. marketingového mixu
takovym zptisobem, aby co nejlépe odpovidal zajisténi potieb a prani zakaznika.
Jednotlivymi marketingovymi nastroji jsou definovany: Produkt — sluzba, Price — cena,
Placement — distribuce, Promotion — marketingova komunikace, People — lidé,

Processes — procesy a Physical evidence — materialové prostiedi. [1]

Na vySe uvedeném tzv. ,,7P*, které se uplatituje Vv taktikach externiho marketingu sluzeb,
se shoduji vSichni autofi odborné literatury marketingu sluzeb. Rozchéazi se vSak
Vv dlrazech na zamé&feni postuptl, jakou konkrétni cestou se vydat za u¢innym marketingem

ve sluzbach s cilem dosahovani trvalého zisku a spokojenosti zakaznika.
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Kashani poukazuje na to, ze odlisné sluzby pozaduji odlisny diraz. Tzn. Ze obecna pravidla
pro pfizpisobovani marketingu sluzbam ovliviiuje odliSna intenzita tohoto piizptsobeni
Vv zavislosti na nabizené sluzbé. RozliSuje typy sluzeb: sluzby zaloZené na znalostech (napr.
hotely, restaurace, nemovitosti ad.), sluzby zalozené na kvalifikaci (napr. lékari, kadernici,
udrzba, zabavni sluzby ad.), sluzby zaloZené na produktech (napv. vzdélavani, inzenyring,

vyzkumné laboratore, investicni bankovnictvi ad.).

Pficemz ¢im vice se pohybujeme od sluzeb zaloZenych na produktech (produkt-based
services) ke sluzbam zalozenych na kvalifikaci (skills-based services) a ke sluzbam

vvvvvv

faktory, véetné interakci s lidmi. [7]

Podle Kotlera a Wongové si v8ak uspé$né servisni organizace uvédomuji, ze specificky
charakter sluzeb vyzaduje na miru pfipravené marketingové ptistupy. VEnuji pozornost jak
svym zaméstnanciim, tak svym zakazniklim. Rozumi fetézci dosahovani zisku ve sluzbach,
kde zisk firmy jasné¢ souvisi se spokojenosti zaméstnanct i zakazniki. Je tvofen
nasledujicimi péti ¢lanky: [9]

1/ Kvalita internich sluzeb — vynikajici vyber a skoleni zaméstnancii, kvalitni pracovni

prostredi a silna podpora osob pracujicich primo se zdkaznikem.

2/ Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — spokojenéjsi, loajalnéjsi a pracoviti

zaméstnanci.
3/ Veétsi hodnota sluzeb — ucinnéjsi a ucelnéjsi vytvareni hodnoty pro zdkaznika.

4/ Spokojeni a loajalni zdkaznici — spokojeni zakaznici, kteri zustavaji loajalni, nakupuji

opakované a chlubi se ostatnim.

5/ Zdravy rust a zisky ze sluzeb — vynikajici vykon servisni spolecnosti.

3.2 Vztahovy trojuhelnik marketingu sluzeb

Podle Kotlera a Wongové realizace cilii v oblasti zisku a rtstu sluzeb tedy zacina péci o ty,
kdo pecuji o zakaznika. To vSe napovida, ze pro dosazeni dobrych vysledkd v oblasti

sluzeb je tieba vice nez jen tradi¢ni externi marketing s vyuzitim ,,7P*. [9]

Obrazek €. 5, na kterém je zobrazen vztahovy trojuhelnik marketingu sluzeb, na svych

hrotech propojuje marketingovou vazbu mezi ¢innosti firmy a jeji orientaci na zaméstnance
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a zakaznika. Ukazuje provazanosti Vramci tvorby vztahti mezi spoleCnosti a jejimi
zaméstnanci a zakazniky, které si ze strany firmy podnikajici ve sluzbach vyzaduji také

interni marketing a interaktivni marketing.

Vize, cile, strategie . (7:)kt
rodu
Personalni nastroje FIRMA Erice ]
romotion
7P marketingu Place
People
Physical evidence
- X Process
§ St
S
N0 0 7
< A
S S
¢ /S Tvorba vzajemnych e ‘A’%F
vztaht ®
ZAMESTNANCI ZAKAZNiICI
Interaktivni marketing
‘ externi, ' ) (4C)
Potreby prima orientace na zakaznika Customer solution
Hodnoty Cost
Spokojenost Convenience

Communication

Obr. ¢. 5 — Vztahovy trojuhelnik marketingu sluzeb [15]

Z vySe uvedenych nadvodii odbornych autorit v segmentu sluzeb vyplyva, Ze terciarni sektor
Si z pohledu marketingu zada individualni a vysoce komplexni pfistup. Charakterizuje ho
kombinace nastrojii a aktivit na miru potfebam a pfani zakaznikd se sou¢asnym vysokym
ohledem na spokojenost zaméstnanct a zakaznikid. Cilem je zajistit veétSi hodnotu nabidky

sluZeb a systematicky budovat vztahy na vSech Grovnich.
V segmentu odbornych sluzeb si vyzaduje:

- individudlni navrh marketingové strategie dle typu nabizené sluzby, tj. na miru
nastaveny marketingovy mix v externim marketingu doplnény o zameéfeni na

zaméstnance, procesy a materialové prostredi,

- zhmotnéni sluzby pomoci referenci, certifikatdi, garanci, rozSifenim hmotnych
vyrazli znacky apod. a poradensky servis, ktery stvrzuje kvalifikaci poskytovatele

sluzeb,
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- zvySeni kvality internich sluzeb doprovéazeny vynikajicim vybérem, Skolenim a
podporou zaméstnanct, ktefi nasledné ucelnéji pracuji a vytvareji vyssi hodnotu pro

zakaznika, tj. interni marketing,

- vztahovy marketing, ktery se zamétuje na budovani prospé$nych vztahu zejména
vV okruhu vzijemnych vazeb mezi firmou, zaméstnancem a zakaznikem, ve kterém
je kvalitné provadény externi a interni marketing doplnén marketingem

interaktivnim.

3.3 Teoreticka vychodiska interaktivniho marketingu

Na avod problematiky se podivejme na vyklad slozitého pojmu ,,interaktivita®. Vychazi
z anglického slova ,,interactive”, které v piekladu znamend ,dialogicky. Lze na ngj
narazit zejména v oblasti digitadlnich technologii, ve které znamena aktivitu uzivatele se
stroji nebo technologickym zafizenim. Tato zafizeni nésledné reaguji na podnéty, které jim

uzivatel dava. V medidlnich studiich odkazuje na dialog mezi piijemcem a zpravou. [29]

Podle studie ,,Networked Interactivity" od Rafaeliho a Sudweekse je pojem interaktivita
spiSe vyjadienim toho, do jaké miry spolu vzdjemné souvisi po sobé nasledujici sd€leni a

do jaké miry pozd¢jsi sdéleni odpovidaji provazanosti sdéleni piedchozich. [29]

Dle slovniku cizich slov ma slovo ,interaktivni vyznam ,umoZznujici vzijemnou

komunikaci. [30]

Kotler s Kellerem se v souvislosti s interaktivnim marketingem z pohledu managementu
zabyvaji uvahou, Ze “proces smény je v informacni ére stdle vice iniciovan a Fizen
zakaznikem . Marketéfi a jejich obchodnici musi vyckat, az se zakaznik sam rozhodne
smény zucastnit. Ale 1 poté, definuji pravidla vzdjemného vztahu zadkaznici. Zakaznici
urCuji, jakou informaci potfebuji, jaké nabidky je zajimaji a jakou cenu jsou ochotni

zaplatit. [8]

Podle Kotlera a Kellera je v dnesni dobé komunikace stale vice pokladana za interaktivni
dialog mezi firmou a jejimi zdkazniky. Firmy se musi nejen ptat ,,Jak miizeme oslovit nase
zakazniky? “, ale také , . Jak mohou zdkaznici oslovit nas?“ Snizujici se naklady na
komunikaci podnitily firmy, aby se pfesunuly z oblasti masové komunikace do oblasti
cilengjsi komunikace a one-to-one dialogu a také vyuzivaly osobni prodej, aby svému
podnikani dodaly dotek lidskosti. [8]
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Z pohledu trendi doby jsou nejmodernéjsi interaktivni prodejni kanaly elektronické.
Zejména internet piinasi prilezitost pro mnohem vétsi interakci a individualizaci.
Z nejznaméjSich a nejvice vyuzivanych aplikaci jsou to napi. webové strany, reklama on-

line s propojenim na obchodni kontaktni mista, e-marketing ad.

Podle Kotlera s Wongovou interaktivni marketing znamena, Ze vnimana kvalita sluzeb
zavisi do zna¢né miry na ,, kvalite interakce* mezi kupujicim a prodavajicim. Zejména v
marketingu odbornych sluzeb s vysokym stupném kontaktu s klientem, zavisi kvalita
sluzeb jak na tom, kdo je poskytuje a také na kvalité¢ poskytovani. Pro uspokojeni
zakaznika nestaéi zajisténi technicky bezchybnych sluzeb, ale posuzuje i jejich funkéni
kvality, napf. pozornost, pratelskost a zdvofilost zaméstnancti pii jejich realizaci.
Jednotlivé interakce jsou navic pro poskytovatele ,,momenty pravdy“, na jejichz zakladé

bude zakaznik posuzovat nejen sluzbu, ale celou organizaci. [9]

Bloom s Kotlerem definuji c¢tyfi charakteristiky, kterymi se vyznacuji profesionalni

spole¢nosti v sektoru sluzeb:

- jsou vysoce kvalifikované a jsou schopny zajistit poradenstvi a feSit problémy ve

svém oboru,
- maji vlastni identitu zaloZenou na tradicich, zdkonech a etice,
- jsou schopny vysokého zékaznického ptizplisobeni,

- jsou silné v osobni interakei s klienty. [1]

Shrnuti a zavéry — interaktivni marketing

Interaktivni marketing neni oblasti, kterd by byla mnoha odbornymi autory v literatufe
podrobné rozebrana. Z kombinace vyznamu slov ,,interaktivita“ a ,,marketing® lze usoudit,
ze interaktivni marketing zprostfedkovava obousmérny dialog mezi spolecnosti
poskytovatele sluzby a stavajicim ¢i potencidlnim zakaznikem. Vybér komunikaénich
kanalt miize byt rizny, at’ je jim reklama, webova prezentace, direkt marketing, telefonni
¢i osobni prodej, tedy jakakoliv forma nastroji marketingové komunikace, ktera se snazi
oslovit zékaznika, pticemz kli¢ova je z pohledu interaktivniho marketingu a prodeje chvile,
kdy se zakaznik zabyva produktem. Nepiimou interaktivni orientaci zajiStuje externi
marketing a piimé formy interaktivniho marketingu zajiStuji samotni zaméstnanci

spolecnosti, ktefi jsou ve vykonu své prace v kontaktu se zakaznikem.
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Z pohledu dnesni doby je jednoznaénym trendem vyuziti nepifimého interaktivniho
marketingu pfedevs§im v internetovém prostfedi. Jeho vyhodami jsou nizka nakladovost,

rychlost reakce a zpétné vazby, moznost tvorby unikatnich feSeni na miru.

V ramci podnikani a nabidky odbornych sluzeb, které nelze nabizet ptimo ke koupi bez
doprovodné odborné sluzby a odborného vykladu, se rozvoj interaktivniho marketingu dale
musi zaméfovat na kvalitu pfimych forem osobniho nebo telefonického prodeje. Promptni
zpracovani zakaznickych feSeni na miru, doplnéné o poradensky servis zdkazniktim jsou
V dnesni rychlé dobé nezbytnosti. Vykonavaji ji samotni zaméstnanci spolecnosti, ktefi

jsou vybaveni patfi¢nou kvalifikaci.

Rovnéz je tieba poukézat na skuteCnost, ze rozhodnuti zakaznika v ptipadé volby mezi
konkurenénimi nabidkami sluzeb na trhu, mize byt do jisté miry iracionalni a pocitové,

protoze v interaktivité a pfimém kontaktu hraje roli i funk¢ni kvalita realizované sluzby.

Zameéstnanec spole¢nosti poskytujici sluzby bude podle projevovat péc¢i o zakaznika

spole¢nosti nejlépe, kdy bude se stejnou pécéi pristupovano k nému samotnému ze strany

spole¢nosti. Nelze tedy pominout izkou provéazanost interaktivniho a interniho marketingu.

3.4 Interni marketing a komunikace

., Interni marketing je soubor firemnich cinnosti, aktivit a zpiisob postoje, komunikace a
chovani firmy smérem k zaméstnancum. Je to ndstroj k zajisténi stability, motivace a
loajality klicovych pracovniki firmy. Kvalitni interni marketing zvySuje atraktivitu firmy

pro zaméstnance a pozitivné ovliviiuje postoje a chOvani uvniti spolecnosti. [31]

Vastikova interni marketing popisuje jako aplikaci marketingovych technik ve vztahu
k zamé&stnanciim organizace. Jejimz cilem je ziskat a udrzet co nejlepsi zaméstnance a
motivovat je kco nejlepSim vykonim. V oblasti marketingu sluzeb vnima interni

marketing ve dvou polohach:

- jako kvazi-obchodni charakter vztahti zaméstnancti v riznych funkénich oblastech,
tzn., Ze kazdy funk¢ni tvar je internim zdkaznikem druhému utvaru, tj. poskytuji si
své odborné sluzby navzajem a vici sobé ,,obchoduji®,

- vSichni zaméstnanci musi v rdmci vykonu své prace napliovat poslani a strategii

organizace, kterou je nutné komunikovat v§em zaméstnanciim stejné, jako je image

organizace a jeji poslani sdélovano externim zakazniktm. [14]
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Cilem interniho marketingu je tedy podle Vastikové zaméstnat a udrzet si co nejlepsi lidi a
zabezpecit, aby tito lidé odvedli co nejlepsi praci. Koncept interniho marketingu hovofi

také o tom, Ze zaméstnanci firmy musi dokonale znat produkt a ztotoznit se s nim.

Kotler a Wongova pod pojmem interni marketing chépou také efektivni Skoleni a motivaci
zamestnanct, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem a celého personalu, ktery je podporuje,

aby pracovali jako tym zajist'ujici spokojenost zakaznika. [9]

Aby firma mohla zajistovat vysokou kvalitu sluzeb, musi byt vSichni pracovnici
orientovani na zdkaznika. Interni marketing musi dokonce pifedchazet marketingu
externimu, protoze neddva smysl propagovat vynikajici sluzby diive, nez je personal
pfipraveny, ochotny a schopny je poskytovat. Servisni organizace by mély své zaméstnance
peclivé orientovat, vstipit jim hrdost a motivovat je uznanim a odménovanim vynikajicich

vykonti. [9]

Tomek chape a podavé interni marketing jako metodu vnitropodnikové implementace
marketingové strategie zaméiené na externi trhy. Jde o komunikacni pfenos pozadavki

zakaznika do ¢innosti pracovnikt firmy. [13]

Podle Gronroose interni marketing zahrnuje vice internich Cinnosti a procest, které se
zaméfuji na novy piistup sméfujici k rozvoji sluzeb a zajmu o zakazniky a marketing
zavisejici na persondlu v piimé obsluze zakaznika. Podle néj jsou zaméstnanci prvnim
zakaznikem organizace. Jestlize sluzby, marketing, pldnované komunikace, nové
technologie a opera¢ni systémy nejsou nabidnuty zaméstnanctim, nelze piedpokladat
usp&Snost marketingové komunikace vu¢i externim zakaznikim. Vnitfni trh je

pfedpokladem pro uspéSny externi a interaktivni marketing. [3]

Shrnuti a zavéry — interni marketing

V porovnani jednotlivych pfistupti odbornych autorti se d& konstatovat, ze interni
marketing je pomérné komplexni pojem prace se zaméstnanci spolecnosti. Zahrnuje
veSkeré metody fizeni lidskych zdroji, vE. uspokojovani potfeb a motivace jednotlivych
pracovnikl. Pominout pfi jeho aplikaci nelze vnitini vztahy v organizaci, jejich vzajemny
soulad a podporu v prospéch podnikani spolecnosti jako celku. K tomu, je tfeba naudit
zamé&stnance myslet marketingové, tedy tak, aby byli motivovani a zaroveil zdkaznicky

orientovani. Neni sporu, Ze interni marketing Gzce souvisi s interni komunikaci podniku.
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Interni komunikace

Interni komunikace je podle Holé jednim z nastroji interniho marketingu. Charakterizuje ji
vysoka integrovanost, ponévadz se prolind mnozstvim procestt a urovni, které ji tvori.
Sestava z personalni prace a konkrétni manazerské prace ve vedeni tymu a lidi. Probiha na
ttech definovanych urovnich: na Urovni firmy, na urovni tymi a na urovni osobni

komunikace manazera. Vymezuji ji tii zakladni oblasti cilt:

- informa¢ni zabezpeceni nutné pro vykon prace, tzn., zaméstnanci maji vSechny

potiebné informaci pro vykon své prace, znaji jeji i¢el, provazanosti na ostatni procesy,

- informac¢ni a motivaéni propojeni nutné pro spolupraci, tzn. dosazeni a sdileni

spole¢nych vizi a cili firmy,

- formovani Zadouciho pracovniho chovani a postoji k dosaZeni stability
zaméstnancu, tzn., snaha 0 neustalé vyrovnavani stability podniku Vv reakci na vnéjsi
dynamické zmény. Cilem je zajistit stabilitu zaméstnanci sniZzenim miry nejistoty 0
udrzeni jejich pracovnich pozic ve firmé, a to prostfednictvim oteviené diskuse se

zaméstnanci o aktualnim déni a zménach, které si zadaji spole¢né usili. [4]
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4 MARKETING SLUZEB V ODPADOVEM HOSPODARSTVI

Z pohledu marketingu je odpadové hospodarstvi specifické a naro¢né odvétvi, ve kterém je
pro podnikatelsky uspéch diilezité zajistit nabidku Sirokého spektra sluzeb pro Siroké a
nesourodé spektrum zakaznikti. Rovnéz je v sektoru nezbytné, aby poskytovatel sluzeb
disponoval kvalitnim technologickym a technickym zazemim pro zajisténi dostate¢né
kvality sluzby spodivajici ve svozu a odstranéni jednotlivych typt odpadi. Uzce se
k odvétvi vaze vyznam lidského faktoru a jeho plna odborna zpusobilost spocivajici ve

znalosti charakteru sluzby a technologii na zpracovani odpadi.

4.1 Zakaznické spektrum a marketingovy mix

Zikaznické spektrum a produktova nabidka sluZzeb

Zakazniky v odpadovém hospodafstvi, tzv. ptivodci odpadi, jsou primyslové spolec¢nosti a
zivnostnici (vyroba, sluzby, primysl, zeméd¢€lstvi), domacnosti a municipality (mésta,
obce), stavebni spole¢nosti a velmi specifickou oblasti mozného vzniku odpada a potieby
jejich odstranéni jsou kontaminované lokality a kontaminovana puda, zakaznikem je

V tomto ptipadé stat.

Jednotlivé typy zakaznikt produkuji rizné typy odpadu, které se zpracovavaji na riznych
typech technologii. Roz§ifené sluzby tak zahrnuji nejen svoz a odstranéni odpadd, ale 1
vykup druhotnych surovin, sluzby facility, sluzby havarijnich zasaht, technické tdrzby,
skartace, poradenské sluzby v odpadovém hospodaistvi, audity pro trvale udrzitelnou

spotiebu a vyrobu az po rozsahlé rekultivace a sanace uzemi.

Povahou je produkt €istou sluzbou pro zakazniky doprovézen minoritnim produktovym
portfoliem prodeje ekologickych prostiedkii. Vysoce atraktivni je nabidka komplexni
sluzby ¢i outsourcingu sluzeb v odpadovém hospodafistvi, ktera je pro zdkaznika sluzbou
,ha kli¢®. Vedle svozu a odstranéni odpadl je ¢innost doplnéna o poradenské sluzby a
vyfizeni veskerych legislativnich povinnosti. V takovém piipadé za odpadové hospodaistvi

zakaznika spole¢nost piebira veskerou pravni odpovédnost.
Cena

Z pohledu ceny a hospodaiské soutéze sektor odpadového hospodarstvi nijak nevybocuje

ze snahy subjektt snizovat a zefektiviiovat naklady a volit takovou strategii, ktera povede k
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vetsi poptavee po jejich sluzbé. V segmentu panuje zdravé konkurencni prostiedi, které
nuti spolecnosti udrzovat nizké ceny a zdkaznikiim ddva svobodnou moznost vybrat si

nejvhodné;jsi variantu sluzby.
Distribuce a materialové zazemi

Z pohledu marketingu je v odvétvi specificka i distribuce sluzby v tizké vazbé na vlastni
koncova technologicka zafizeni na zpracovani odpadu. V dasledku toho hraje
nezastupitelnou a strategickou ulohu rozloZeni technologii ve struktuife logistického
radiusu svozu odpadl, pfip. provéazanost transportnich cest logistiky odpadu a jeji
promyslené a sofistikované vyuZivani. Podle Chudarka jsou logistika a nové logistické
moznosti jednim z hlavnich piliftd odpadového hospodafstvi. V ramci materidlového
zdzemi hraje vyznamnou roli zvySeni efektivity hospodateni s odpady a rozvoj novych

environmentalnich technik a technologii, které maji Gzky vztah k cenotvorb¢ sluzby. [5]
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace v oblasti odpadového hospodaistvi vyuziva vSech nastroji a
technik marketingové komunikace v oblasti nabidky a propagace sluzeb. Z pohledu
sirokého spektra zakaznikti se v komunikaci uplatiiuje segmentace, piimy marketing,
public relations, podpora prodeje, reklama a on-line marketing. Nezastupitelnou ulohu
hraje osobni prodej, ktery nese specifikum Vv nutnosti legislativni a technologické
odbornosti obchodnikl, tzv. poradci pro ekologii a specialistl, a jejich schopnosti

nastaveni a prosazeni obchodni nabidky kombinace sluzeb na miru zakaznikovi.

Koncepce marketingové komunikacni politiky musi rovnéz zohledhovat a napliiovat
oblasti ,,green* marketingu a spolecensky zodpovédného marketingu s ohledem na pfimy
dopad a vazbu pfedmétu podnikani na Zivotni prostfedi a jeho ochranu. Aplikuje také
moderni zékaznicky pfistup formou partnerstvi, tj. budovani uzsiho a dlouhodobého vztahu
se zakaznikem. Vyzvou marketingu v OH je rozvoj co-marketingu a zaméfeni na vztahovy

marketing.

4.2 Lidé ve sluzbach v odpadovém hospodarstvi

Marketingovy mix sluzeb musi predevSim fungovat jako celek a jednim z jeho
nejcitlivéjsich prvkl jsou zameéstnanci spolecnosti. Mimotadny vyznam lidského faktoru ve

sluzbach v odpadovém hospodafstvi spo¢iva v tom, ze dodrzeni vysoké kvality externiho
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marketingu nezavisi pouze na pracovnicich, ktefi se podileji na obchodnich a
marketingovych cinnostech a ktefi jsou zkuSeni v podnikovych strategiich. V castém
kontaktu se zdkaznikem a piimy vykon sluzby zajistuji tzv. obsluhujici provozni
zameéstnanci. Jedna se zejména o dispecery, vedouci provozni zaméstnance, fidice
svozovych vozidel a cisteren v pfimém vykonu sluzby u zakaznika a rovnéZ manipulac¢ni

pracovniky délnickych profesi pracujicich v provozech zékaznika.

Kvalifikované lidské zdroje na vSech urovnich spolecnosti se pfimo podileji na zvySovani
hodnoty sluzby v oblasti obchodné-marketingové, technické a technologické i provozni
¢asti. V oboru je dulezité zajistit strukturovany interni marketing vedouci k motivaci vsech
zamé&stnancl spolecnosti, se zvlaStnim zaméfenim na zaméstnance, ktefi jsou v pfimém

kontaktu se zakaznikem.

4.3 Vnéjsi vlivy prostiedi

Odvétvi odpadového hospodaistvi je specifické svoji vysokou zavislosti na faktorech
vnéjsiho prostiedi a to zejména na vykonnosti hospodaistvi CR a EU, vyvoji legislativnich
a politickych zmén a na pohyblivych cenach surovin na trzich. Z pohledu aktualniho vyvoje

trhi, Ize predpokladat setrvalou az mirné klesajici produkci odpadd.

V odvétvi soupefi konkurence silnych profesionalizovanych spolecnosti, které jsou
charakteristické malou diferencovanosti nabidky sluzby a jejich hlavni odliSnosti spocivaji
ve zpusobech odstranovani odpadi s vyuzitim odliSnych typl technologii. Hlavni
konkuren¢ni vyhodou se pak stdva kvalitni integrace vSech procest a aktivit do vzdjemné

provazaného systému, doprovazena finan¢ni a investi¢ni stabilitou spole¢nosti.

V municipalnim prostfedi a zakazkach statu, kraji a obci je soutéz o zakaznika vedena
Vv ramci vybérovych fizeni fizenych piislusnymi zikony Ceské republiky. V poslednich
letech je také trendem v odpadovém hospodaistvi vypisovani VR formou elektronickych
aukci, které s sebou pfinasi specifika a odliSnosti konkuren¢niho boje se silnym zaméfenim

na cenu.

Podminky vstupu do odvétvi odpadového hospodatstvi jsou zejména zavislé na akvizici
koncovych technologii na zpracovani odpadu, tedy pfistupné jsou pouze pro silné

investory.
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5 MERENI EFEKTIVITY NASTAVENI MARKETINGOVYCH
AKTIVIT

Celospolecenské zmény dopadaji na vSechny subjekty trhu a podnikatelskd realita je
Vdnesni dobé slozitd. Ktomu, aby se manazefi dokazali spravné rozhodovat a
vyhodnocovat nastavené marketingové aktivity, potfebuji mit zabezpefeny V dostate¢né

kvalité a case kvalitni informace o situaci na trhu, svych zékaznicich a konkurentech.

Podle Kozla v dnesni dobé nabyva velkého vyznamu marketingovy vyzkum zakaznika a
jeho prani a potreb, které se nasledné¢ formuji do trzni poptavky. Cilevédomé hledanti,

vybér, zpracovani a vyuzivani informaci pomaha v roviné rozhodovani:
- Strategické: kam zamérit marketingove usili. (Které véci délat?)
- Taktické: kterymi aktivitami toto usili podporit. (Jak tyto veci délat spravne?)
- Kontrolni: informacni zpétna vazba (Bylo dosazeno patricného efektu?) [10]

Klicové je spravné rozhodnout o vybéru typu vyzkumu, které jsou rozliSovany na zakladé
fady kritérii. Z hlediska zékladniho zaméfeni podle povahy problému a cile Setfeni

rozliSujeme dva zakladni typy vyzkumii:

Kvantitativni vyzkum — se zabyva se ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se dé&je pravé nyni. Jeho Géelem je ziskat méfitelna ¢iselna data a pracuje
zpravidla s velkymi soubory respondenti V procesu formalniho dotazovani, piipadné

pozorovanim.

Kvalitativni vyzkum — patra po pti¢inach a motivech prostiednictvim prace s jednotlivci
nebo malymi skupinami. Nazory a projevy se analyzuji asto psychologicky. Pta se, pro¢
néco probéhlo, nebo pro¢ se néco déje. Udelem je zjistit motivy, minéni, postoje vedouci
K ur¢itému chovani. Vyuziva K tomu nejéastéji skupinové rozhovory doplnéné riznymi
projektivnimi technikami nebo individualni hloubkové rozhovory apod. Pracuje s mensim

vzorkem dotazovanych.

V marketingu se pouzivaji oba pfistupy jako rovnocenné, ale podle Kozla marketingovy
vyzkum reaguje na trendy dne$ni doby a jednim zjeho principii je rdst vyznamu

kvalitativniho vyzkumu. [10]

Nejcasteji pouzivanymi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:
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Skupinovy rozhovor — sdruzuje vice lidi na jednom misté a jeho podstatou je skupinova

interakce mezi ucastniky a moderatorem (tazatelem) nebo mezi ucastniky navzajem.

Individualni hloubkovy rozhovor — 0sobnim dotazovanim VvV uvolnéné atmosféte je
mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych subjektivnich nazort. Je tfeba dbat na spravny
vybér o0sob dotazovanych, protoze pracuje s malym vzorkem. Doporucena doba
hloubkového rozhovoru je do jedné hodiny, aby byla udrzena koncentrace a soustiedéni.
Uménim hloubkového rozhovoru je klast otazky, vhodné je formulovat, aby pro
dotazovaného byly srozumitelné, podle potifeby zmeénit jejich potadi, ptip. se doptavat. Pro

vysledek je kli¢ovy scénaf. [10]

5.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Jednim z typt vyzkumu, ktery neodmyslitelné patfi k praxi firem na urcitém stupni
marketingového fizeni, je hodnoceni spokojenosti zakaznikl. Spokojenost zékaznikd se
nesporné fadi do zdroju, které vyznamnym podilem rozhoduji o UspéSnosti Strategie
podniku.

vvvvvv

firma mize udé€lat, a to je zacit vytvafet vztah se svymi klienty. Jednim z nastroju
k podpofe tvorby vztahl je realizace vyzkumu spokojenosti zakazniku, ktery méfi silné
stranky téchto vztaht.. Zaroven definuji pét nejcastéjSich cili méfeni spokojenosti

zakazniki, kterymi jsou:

snaha dostat se blize k zakaznikowvi,

- prubézné zlepSovani pomoci zpétné vazby zékaznik,
- ziskani informaci pro zakaznické fizeni sluzby nebo zlepSeni proces,
- méfeni konkurenéni silné a slabé stranky,

- spojeni méfeni spokojenosti zakaznikli S vnitini vykonnosti a systémovymi

opatfenimi. [1]

Podle Foreta se Stavkovou podstata vyzkumu spokojenosti spociva vV méfeni hodnot
mezi predstavou zakaznika o sluzbé a nasledné¢ konfrontaci zakaznika s vyslednymi
charakteristikami sluzby. Metodicky lze méfeni realizovat fadou typil vyzkumi. Autofi

doporucuji ,,Evropsky model spokojenosti zakaznika“, ktery je zalozen na sedmi
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hypotetickych proménnych, kterymi jsou: image, ocekdvani zakaznika, vnimana kvalita
sluzeb, vnimand hodnota, spokojenost zakaznika, loajalita zakaznika a stiznosti zdakaznika.

VSechny jsou provazany mezi sebou a determinovany méfitelnymi proménnymi. [2]

5.2 CRM systémy jako zdroje marketingovych dat

Kozel se v navaznosti na pfijem zdroju informaci z marketingového vyzkumu také zabyva
systtmy CRM (Customer Relationship Management). Vznikly v devadesatych letech
minulého stoleti jako zdroje marketingovych dat plné¢ podporujici vSechny aktivity a
komunikac¢ni kandly s klientem., tzv. ,,front office* systémy. Cilem CRM je maximalizovat

prospéch z kazdého jednotlivého zakaznika. [10]

Vastikova se v souvislosti s marketingem sluzeb zabyva spirdlou potieb zakazniktli, sménou
sluZzeb a hodnotou. Dochézi pfitom k ,marketingu vztahi“ tj. marketingové koncepci,
ktera je ucelnd, pokud organizace proaktivné vytvaii zdvaznou a interaktivni sménu
s vybranymi zakazniky po del§i Casové obdobi. Z koncepce marketingu vztaht také

podporuje strategii fizeni vztahu se zakazniky CRM. [14]

Storbacka prosazuje myslenku podpory zavedeni CRM, ktera vede od produktové
diferenciace k diferenciaci vztaht se zakaznikem. Cilem je nabidnout zakaznikovi néco, co
pro néj bude ve vztahu piedstavovat prospéch pfi vytvareni jeho vlastni hodnoty. Ve
vztazich se zékazniky spolecnost mlze vyuzivat vlastni schopnosti a znalosti, aby
podpofila hodnototvorny proces zdkaznika. Spole¢nost musi zvazit, jak efektivné prenést

svoje schopnosti a znalosti na zakaznika, aby doslo k vytvofeni hodnoty. [12]

Proces fizeni informaci vramci CRM se zabyvd shromaZd’ovanim, ovéfovanim a
vyuzivanim dat a informaci o zakaznicich, které ziskavame ze vSech mist kontaktu firmy se
zakazniky tak, aby firma mohla své zdkazniky co nejlépe poznat a mohla vhodnym

zpusobem reagovat.

Lost'akova uvadi jako klicové nésledujici iidaje o zdkaznikovi:
- kompletni obecné udaje o zédkaznicich (charakteristika, potieby, zvyklosti),
- veskeré obchodni vztahy s nimi (pribéh, problémy),
- detailni popis pribéhu kazdého kontaktu,

- veskeré dopliujici udaje s odkazem na zdroje. [11]
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6 METODOLOGICKY POSTUP

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovani vztahu zaméstnance k zdkaznikovi firmy a
zpracovani projektu strategického piistupu a komunikace K posileni vztahu zaméstnanct
k zakaznikim. Projekt bude zpracovan v navaznosti na odborna teoreticka vychodiska a
realizovany vyzkum a analyzu dosavadniho pouzivani jednotlivych néstroji interaktivniho

a interniho marketingu u zvolené¢ho poskytovatele sluzeb v odpadovém hospodarstvi.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka 1/

Jak je vniman vedoucimi zaméstnanci/zastupci jednotlivych ttvari vyznam/dtlezitost
interaktivni vazby zaméstnancli na zakaznika? Kde jsou slaba a silna mista procesu Vv

interaktivnim (pfip. externim) marketingu?
Vyzkumna otdzka 2/

Jakymi strategickymi piistupy/nastroji lze zefektivnit vztah mezi firmou, jejimi

zaméstnanci a zakazniky?

6.3 Metodologicky postup

Z pohledu nastaveni metodologického postupu byla na zacatku prace uvazovana realizace
kombinace metody kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni v ramci vnitiniho prostiedi

vybrané spole¢nosti poskytovatele sluzeb v odpadovém hospodafstvi.

Pre-test vstupniho kvalitativniho vyzkumu formou rozhovoru vsak prokazal, ze s ohledem
na téma vyzkumu by dalsi kvantitativni ovéfeni na vétsim vzorku respondenti z fad
zaméstnanc spoleCnosti nebylo relevantni, ponévadz by respondenti v dotaznikovém
Setfeni odpovidali tak, jak se pfedem ocekava. Ztohoto divodu by rozsifen vzorek
dotazovanych a scénaf kvalitativniho Setfeni, které bude povedeno formou
polostandardizovanych rozhovorid s vedoucimi manaZery jednotlivych utvart spolecnosti.
Na jeho zaklad¢ budou identifikovany vyzkumné jevy a vybér vlastnosti, které tyto jevy

budou charakterizovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 POSKYTOVATEL SLUZEB V ODPADOVEM HOSPODARSTVI

7.1 Charakteristika vybrané spolec¢nosti

Poskytovatel sluzeb v odpadovém hospodaistvi, ktery byl vybran pro vyzkum a projekt
Vv oblasti interaktivniho marketingu ve sluzbach je akciovou spole¢nosti, ktera podnikd na
tizemi Ceské republiky od roku 2001. Je soucasti nadnarodniho koncernu firem zajit'ujici

nabidku sluzeb v oblasti zivotniho prostredi.

V CR obsluhuje vice jak 10 000 zakaznikt z primyslové a municipalni sféry a vlastni
dcefinou spole¢nost ptisobici v oblasti odpadového hospodarstvi na trhu slovenském. Pro
zajisténi sluzeb v odpadovém hospodarstvi disponuje silnym technickym a technologickym
zazemim zahrnujici:

- technologie pro zpracovani druhotnych surovin: 3 velké drtici zafizeni a 22 lisoven,
skladt a prekladist’,

- 12 kompostaren a recykla¢nich deponii dieva,

- 5 technologii na demontaz elektrozatizent,

- 4 technologie pro kapalné odpady,

- 5 spaloven,

- 6 skladek,

- 5 biodegradac¢nich ploch

- 3 solidifika¢ni zafizeni.

Ve vSech provozech spolecnosti pracuje a zajiStuje sluzby klientim vice jak 1100
zam&stnanci. 65% z celkového poctu zaméstnancti pracuje Vv provoznich ¢astech

spole¢nosti, primérny v€k zaméstnancii je 43 let a 17 % zaméstnanci ma VS vzdélani.

Spolecnost disponuje certifkaty a audity podle mezinarodnich standard ISO 9001, 14001,
OHSAS 18001 a ISO 27000:2005. Rozsah certifikace zni: ,,Komplexni sluzby v oblasti
nakladani s odpady a chemickymi latkami, nakladdni s druhotnymi surovinami,
poskytovani komundlnich sluzeb, poradenstvi v oblasti Zivotniho prostiedi, sanace

ekologickych zatézi, facility management a havarijni sluzba.*

Své poslani, zakladni hodnoty a firemni kulturu spolec¢nost definuje zejména v oblasti
garance bezpec¢nosti a ochrany zivotniho prostedi. Stavi své podnikani a uspéchy nejen na

obecné platnych ekonomickych ukazatelich, ale velkou pozornost vénuje také dodrzovani
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socialnich a ekologickych zavazki udrzitelného rozvoje. Zada od svych zaméstnancii, aby
se ztotoznili s témito principy. Spole¢nost neni odpovédnd jen svym zdkaznikGm,
zamestnanciim, akcionariim ¢i dodavatelim, ale piedevsim spolecnosti jako celku, a proto

jiprovazi slogan: "Spolecné Cistime svét".

7.1.1 Organizaéni struktura

Spolecnost XY v soucasné dobé zaméstnava cca 1100 zaméstnanct, ktefi jsou v ramci
organizaéni struktury zaclenéni do Ctyi usekul spoleCnosti, useku generalniho feditele,
obchodné-provozniho useku, technické iseku a iseku finanéniho. Usek obchodné-provozni
se dale vétvi na Sest Ceskych regionalné ¢lenénych divizi, divizi slovenskou a divizi
facility. Posledni dvé jmenované jsou samostatnymi akciovymi spole¢nosti ve vlastnictvi
spole¢nosti XY. Divize jsou svoji strukturou déleny na obchodni a provozni &ast. Usek
technicky, finan¢ni a Gsek generalniho feditele zajist'uji interni korporatni sluzbu pro vykon
divizi. Oddéleni marketingové komunikace je soucasti Useku generdlniho feditele a
zajistuje mix marketingové komunikace spolecnosti. Oblast cenotvorby, distribuce a
rozvoj jsou v gesci obchodné-provozniho useku, ktery tidi obchodni feditel spole¢nosti.
V oblasti rozsifeného marketingového mixu sluzeb se na procesech, zajisténi

materidlového prostiedi a praci s lidmi podili vSechny useky spolecnosti.
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7.1.2 Trh zakazniki, portfoélio sluzeb

Z pohledu charakteristiky trhu pisobi vybrany poskytovatel sluzeb v OH na trhu organizaci
B2B (business-to-business), zahrnujici prumyslové, obchodni i statni subjekty. Z pohledu
déleni B2B se pohybuje na tzv. ,,horizontalnich trzich* a spolupracuje se zékazniky z téméf

vSech typt odvétvi.
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Obr. ¢. 7 — Struktura obratu zdkazniku dle odvétvi za rok 2014 [zdroj spolecnost XY]
Kapacita trhu nakladani s odpady je podminéna samotnou produkci odpadi. V kolob&éhu
cyklu nakladani s odpady zastava spole¢nost XY pozici konecného zpracovatele odpadu
urceného k odstranéni, ale také pozici vykupce odpadl kategorie druhotné suroviny papir,
plast, kovy, elektrozatizeni ad. Surovina je dale pfepracovana (dotfizena, drcena, lisovana
ad.) a vramci velkoobchodniho prodeje ptedana dalSim zpracovatelom k jejich
nasledujicim materialovému vyuziti a vraceni do spotifebniho cyklu. Nékteré odpady
spole¢nost poskytovatele sluzeb v OH na svych technologiich sama zhodnocuje v produkci
novych vyrobku, napi. v kompostarnach vyrabi z bioodpadu kvalitni substraty a kompost,

z dievniho odpadu produkuje Stépku, apod.

Portfolio nabidky sluzeb spole¢nosti XY zahrnuje:

- kompletni outsourcing sluzeb v odpadovém hospodafstvi,

- odvoz primyslovych odpadt,
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- odvoz komunalnich odpadi,

- sbér a zpracovani druhotnych surovin,

- CiSténi zafizeni a objektt,

- sanace a rekultivace izemi a celkq,

- sluzby facility — sprava a ostraha objekti a nemovitosti, vnitini a venkovni uklid,
- svoz a odstraiovani vedlejsich zivocisnych produkt,
- technické sluzby udrzby,

- stala havarijni sluzba,

- poradenstvi v oblasti zivotniho prostiedsi,

- prodej ekologickych prostiedkd,

- skartace dokumentu,

- zavadéni systémil fizeni dle CSN EN ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18001.

Z vycétu portfolia je patrné, ze spole¢nost dopliiuje svoje hlavni sluzby charakteru odvozu
vSech typll odpadid o odborné sluzby poradenské, sluzby facility a doplikové minoritni
sluzby prodeje ekologickych prosttedki a vyrobkll produkovanych na vlastnich

technologiich.

Svoje sluzby spole¢nost XY nabizi na izemi celé Ceské republiky a ¢asteéné na tizemi
Slovenské republiky. Centralni distribu¢ni trasy s odpady vede mezi svymi hlavnimi
logistickymi centry, kterd jsou strategicky rozmisténa na uzemi obou republik. Na téchto

trasach spolec¢nost provozuje sluzbu XY TRANSPORT.
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Obr. ¢. 8 — Rozlozeni provozii spolecnosti XY [zdroj: spolecnost XY]
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7.1.3 Aktivni obchodni politika, rozvoj

Vybrany poskytovatel sluzeb v OH je zdkaznicky orientovanou spolecnosti, ktera jiz v roce
2005 stanovila a vyhlasila zdkladni sméry podpory tzv. ,,aktivni obchodni politiky*, ktera

je platnd pro celou spolecnost. Je zalozena na ¢tyfech hlavnich pilitich, viz. obr. €. 9.

AKTIVNi OBCHODNI POLITIKA
AOP

CENTRUM TOH MIS REPORTING
vzdélavani balicek informace efektivita
a motivovani kompletnich o zakaznicich, obchodnikt
pracovnikt sluzeb sluzbach a sluzeb

pro a konkurenci
zakaznika

Obr. ¢. 9 — Struktura aktivni obchodni politiky spolecnosti XY [zdroj:spolecnost XY]

V dusledku u¢inné aplikované obchodni politiky spole¢nosti XY doslo v letech 2005-2012

K postupnému ptimému naristu zakaznika.
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Obr. ¢. 10 — Narust poctu zakaznikii v letech 2005 — 2012 [zdroj: spolecnost XY]
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7.2 Interni a interaktivni marketing spole¢nosti XY

7.2.1 Marketingova komunikace spole¢nosti XY

Marketingova komunikace spole¢nosti XY je zajistovana z Useku generalniho feditele a
jeho Oddéleni marketingové komunikace. Oddéleni zajistuje kompletni komunikac¢ni mix
spolecnosti, ktery spociva v kombinaci téméf vSech dostupnych nastroji marketingové
komunikace. Skladba zahrnuje piimy a databazovy marketing, podporu prodeje, public
relations, event marketing, sponzoring a neopomiji rozvijet CSR aktivity. Reklamu
zastupuji zejména odborné Clanky a inzerce vV odbornych periodikach a propagace aktivit
spole€nosti V rdmci on-line prostiedi a sponzoringu. Oddéleni ma déle ve své gesci spravu
Corporate Identity a management znacky, vC. externi a interni komunikace a firemni
kultury. Z oddéleni je rovnéZz veden projekt interniho marketingu s nazvem ,,XY Dobry
zaméstnavatel“. V ramci externi komunikace je pouze osobni prodej realizovan
prostfednictvim obchodnikii, tzv. poradci pro ekologii z urovné obchodu jednotlivych
divizi spole¢nosti. Pro podporu obchodu divizi zajistuje oddéleni marketingové

komunikace také kompletni analyticky servis.
Nova znacka spole¢nosti

V bieznu roku 2015 spolecnost XY piesla spolu s ostatnimi spole¢nostmi mezinarodni
skupiny pod jednotnou znacku, kterd nyni po celém svété nabizi svym zakazniklim Ctyfi
obory Cinnosti: fizeni vodniho cyklu, recyklaci a zhodnoceni odpadi, feSeni v oblasti
upravy vody a poradenstvi pii udrzitelném rozvoji mést a regionti. Pod novou znackou
komunikuje pifinos ob&hového hospodafstvi a revoluci v oblasti fizeni nejen odpadu, ale
viech zdrojio (vody, energie, ad.). Cilem je aplikovat v CR v praxi udrZitelny zptisob
hospodareni, ktery méni prostou spotifebu zdroji na jejich zhodnocovani a opakované

vyuzivani.

7.2.2 Interni marketing a komunikace spole¢nosti XY

Spolecnost XY si je pln€é védoma vyznamu svych zaméstnanci v zajisténi kvalitnich sluzeb
v odpadovém hospodéistvi a jejich pfimy vliv na kvalitu dod4avanych sluzeb i zajisténi
konkuren¢ni vyhody V trznim prostfedi. Z pohledu struktury spolecnosti si buduje jednak
silné zazemi v kvalifikaci svych zaméstnanc v odbornych pozicich, ale i veskerého

personalu v obchodnich a technickych pozicich.
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Interni marketing je zajiStovan piredevs§im prostiednictvim samostatnych projekta, které 1ze

strukturovat do oblasti:
- podpory motivace a benefiti — projekt XY Dobry zaméstnavatel,

- podpory vzdélavani — projekt ,, Totalni odpadové hospodaistvi®, projekt ,,Young

Talents®,

- podpory manazerského fizeni — projekt ,,Liberaln¢ manazersky systém®.

Projekt ,,XY Dobry zaméstnavatel*

Spolecnost XY si je védoma, ze odpovédnost kazdé firmy musi zainat u vlastnich
zaméstnancl. Projekt ,,XY Dobry zaméstnavatelje dlouhodoby projekt zaméfeny na
podporu motivace a spokojenosti zaméstnancti vybraného poskytovatele sluzeb v OH. Je
realizovan od roku 2010 a postaven na ¢tyfech pilifich, kterymi jsou spolecenska setkani
zaméstnanct, celofiremni i odborné soutéze, vyberova kafetérie a plosny benefitni systém.
Pod mottem ,,ZDRAVI — KRASA — EKOLOGIE* se projekt zaméfuje i na pfimé aspekty
podnikéni vedouci k podpote trvale udrzitelného rozvoje a zdravého zivotniho stylu.

Systémoveé podporuje u zaméstnanct darcovstvi krve a projekty dobrovolnictvi.

Na zacatku se projekt cilené zaméfoval v rdmci motivacnich programl zejména na
pracovniky v provozech, administrativé a odbornych obchodnich pozicich. V ramci soutézi
je vsak otevien vSem zaméstnancim spolecnosti, ktefi svoji aktivitou jsou schopni

pozitivn€ ovlivnit déni uvnitf 1 vné spolecnosti.

Plan projektu pro rok 2015 zahrnuje napft. realizaci patého jubilejniho ro¢niku setkani
PRESSO - ,Prestizni setkani obchodniki* spolu s findle soutéze o ,,Obchodnika roku
2014%, prvniho ro¢niku akce TECHPRO s finale soutéze ,,Spravce roku 2014, otevieni
nového fondu ,XY pro zivot*, ktery je uren na podporu dobrovolnictvi a
environmentalnich a socialné¢ podpurnych aktivit zaméstnanci. Timto zpusobem buduje
sdilenou CSR politiku spolecnosti, které jde marketingovd komunikace spolecnosti
Vv jednotlivych aktivitich piikladem, ale zéarovenl podporuje dobrovolnické aktivity

samotnych zaméstnanctl.

Nedilnou soucasti projektu je také tzv. ,,Zachrannd sit*, kterd je urcena pro vSechny

zaméstnance, ktefi by se ocitli ve zvlasté tizivé rodinné nebo osobni situaci. Pro takové
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nenadalé piipady jsou v rezervnim fondu alokovéany finan¢éni prostiedky na pomoc

zamé&stnanciim, které jsou piidélovany na zaklad€ rozhodnuti vedeni spolecnosti.

Projekt ,, Totalni odpadové hospodaistvi“ (TOH)

Projekt ,,Totalni odpadové hospodatstvi* byl ve spolecnosti XY zalozen v roce 2006 a jeho
zékladnim cilem je systematické interni odborné vzdélavani zaméstnancii spolecnosti.
Jedna se o rozvoj oblasti znalostniho managementu spole¢nosti, ve které se v pravidelnych
cyklech interné Skoli zaméstnanci zejména v prohloubeni obchodnich, legislativnich
a technickych znalosti. Cilem je kvalitné obsadhnout vSechny znalosti a provazanosti
obchodnich aktivit na technickou stranku zajisténi odstranovani odpadu na jednotlivych
technologiich. Obchodnici, tzv. poradci pro ekologii musi tedy zvladnout a obsahnout
nejen obchodni dovednosti, ale i znalost legislativnich povinnosti a technicky proces

sluzby na vSech technologiich.

Internimi lektory jsou zaméstnanci spolecnosti tzv. garanti sluzeb zftad nejlepSich

obchodniku a technikti spole¢nosti.

Projekt se specidln€ vénuje 1 nove ptichozim zaméstnancim, pro které je ptichystan ,,TOH-

LIGHT*, ve kterém obdrzi zakladni penzum znalosti o spole¢nosti a jejich sluzbach.
Projekt ,,Young Talents*”

Spole¢nost XY ma nastaven pro své talentované a perspektivni zaméstnance projekt
»Young talents”, ve kterém vybrani zaméstnanci absolvuji sadu nadstandardnich Skoleni
zejména na podporu rozvoje osobnosti a projektového charakteru. Nasledn& pracuji na
specidlnim ro¢nim projektu, ktery na konci obhajuji pred generalnim feditelem spolecnosti

a svymi konzultanty a oponenty.

Projekt ,,Liberalné manaZersky systém*

Cilem a pfinosem projektu je zapojeni vSech zaméstnanci do budovani liberalniho tizeni
spolecnosti tak, aby na konci projektu vSichni pracovali v systému fizeni, ktery je motivuje
zejména k vlastni vy$§i angazovanosti. Konkrétni ukoly, které jsou feSeny z urovné
projektu, jsou napt. hledani a podpora efektivnéjsich pracovnich postupl, snizeni
administrativni zatéze, zlepSeni kultury komunikace, Skoleni manazert v fizeni lidi,

odstranéni stresovych faktor ad. Predpokladany dopad projektu je i na celkovém zvySeni
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vykonnosti firmy, ktera zpétné podporuje vEtsi jistoty pro zaméstnance. Snaha o0 zvySeni
angazovanosti zameéstnancli je povazovana spole¢nosti za konkuren¢ni vyhodu, ktera ji

zéaroven posunuje dale v koncepci trvale udrzitelného rozvoje.
Interni komunikace spole¢nosti XY

Interni komunikace, v¢. komunikace krizové je ve spoleCnosti XY fizena vnitinim
predpisem a z pohledu dopadu na zaméstnance firmy je vénovana pozornost zejména

nasledujicim aspektim:
- dostatku dostupnych informaci o déni ve spole¢nosti pro vSechny zaméstnance,

- zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikii firmy a informacéni propojenost

firmy zohlediujici navaznost a koordinaci procest,

- ovlivilovani a vedeni k Zddoucim postojim a pracovnimu chovéani zaméstnanct, v¢.
zajisténi jejich stability a loajality.

Hlavni diraz je kladen na pfenos informaci prostfednictvim osobni komunikace i

s ohledem na silné procentni zastoupeni zaméstnancti pracujicich v délnickych profesich

V provozech spolecnosti.

Spole¢nost XY vyuziva nasledujici nastroje interni komunikace (elektronické, tisténé):

- Interni memoranda — elektronické informace,

- XY biweekly — informacni elektronicky ¢trnactidennik,

- XY Magazin — tiStény obcasnik pro zaméstnance,

- XY Zeleny rust — tiStény pololetnik /primarné uréeny pro zékazniky,

- XY Intranet — elektronicky portal,

- XY nasténky — pro zaméstnance pracujici v provozech,

- XY e-kiosky — elektronické portaly pro zaméstnance ve vybranych provozech,

- XY Dobry zaméstnavatel — mesicni tistény letacek v ptiloze plosSného benefitu pro
zamestnance umistény ve stravenkach — personalizovana rozesilka,

- XY brozurka pro nové zaméstnance — tisténa,

- XY Facebook.
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7.3 Interni priazkum spole¢nosti XY

7.3.1 Priprava a realizace kvalitativniho vyzkumu

Pro ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky byl piipraven a realizovan interni
kvalitativni marketingovy vyzkum formou rozhovoru s vedoucimi manazery jednotlivych

divizi spolecnosti napfic regiony CR.

Polostandardizované individudlni rozhovory byly vedeny na zékladé pfedem sestaveného
scénafe s 20-ti otazkami strukturovanymi do dvou blokd. V prvnim bloku zaméfeném na
interaktivni marketing bylo cilem hloubkové rozebrat a detekovat mista vztahu
zaméstnancu se zakaznikem, v¢. jejich silnych a slabych stranek, které mohou byt vnimany
jak ze strany zaméstnanci spolecnosti, tak ze strany zékaznika. Druhy navazujici
dopliikovy blok byl v otazkach zaméten na praktikovany interni marketing a praci se

zameéstnanci spolecnosti.

Dotazovani se méli ke kladenym otdzkam volné vyjadiit, v nékterych piipadech byly
upiesnény ujasiiujici otazkou, kterd byla individudlni a variabilni. Z tohoto divodu dale
nejsou v dotazniku uvadény. U prvniho respondenta byl proveden pre-test na jehoz zakladé

byly dopiesnény jednotlivé otazky, zejména pak jejich potadi.

Nastroj k zaznamu Setfeni: Scénaf kvalitativniho vyzkumu

Tématicky blok ¢. 1 — Interaktivni marketing

Otazky tématického bloku:

1/ Ktery zamé&stnanec ptichdzejici do styku se zdkaznikem spoleCnosti je podle Vas

nejdulezitéjSim prvkem v interaktivité a budovani vztahu se zdkaznikem? Ktery moment

vvvvvv

vvvvv

udrZeni stavajici klientely nebo rozsifovani nové?

3/ Jak si myslite, Ze je diilezitost zakaznika vnimana ze vSech tvarti spole¢nosti?

4/ Co si myslite, Ze by méla nase spolecnost v rdmci svych procest zlepS$it ve vztahu
k zakaznikim?

5/ Co si myslite, Ze nejlepsiho miiZze vnimat zdkaznik na nasi spole¢nosti?

6/ Co si myslite, Ze nejhorS§iho mize vnimat zakaznik na nasi spole¢nosti?
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7/ Jak vnimate, ze spolec¢nost komunikuje se zakazniky v ramci dosazeni kvality sluzby a
pfip. reklamaci?

8/ Jaké znate projekty/néstroje externi komunikace a propagace smérem k zédkaznikiim?
9/ Myslite, ze zdkaznik mé dostatek informaci k nabidce spole¢nosti?

10/ V ¢em si myslite, ze je z pohledu vztahu, osloveni a udrzeni zakaznika specifické
odvétvi odpadového hospodarstvi?

zakaznika?

12/ Myslite si, Zze schazi monitoring spokojenosti zakaznika nasi spolecnosti? Jak by se mél
podle Vas realizovat?

13/ Jaké pocity mate z dnes$niho trhu, co si myslite, Ze je pro dnesni dobu v obchod¢ a v
naSem predmétu podnikani charakteristické?

14/ Kde jsou podle Vas slaba mista nasi spolecnosti v celém obchodnim procesu?

15/ Jaké pocity mate obecné? Jste v pohode?

Tématicky blok &. 2 — Interni marketing

Otéazky tématického bloku:
1/ Jaké znate projekty/ néstroje interni komunikace smérem k zaméstnanctim?

2/ Co si myslite, Ze zamé&stnance v nasi spolecnosti nejvice motivuje k praci a loajalité ke

spole¢nosti?

3/ Jak vnimate ptinos projektu XY Dobry zamé&stnavatel — organizace akci a setkavani pro

zameéstnance, soutézi, kafetérie?
4/ Jak vnimate projekt TOH a Skoleni zamé&stnanci?
5/ Kde si myslite, ze jsou slabé stranky spolecnosti v praci se zaméstnanci?

Data vyzkumu:

Realizator:  autorka této diplomové prace.
Termin: btfezen — duben 2015.

Respondenti: 12 vedoucich manazert jednotlivych divizi spole¢nosti a obchodnich
skupin.

Misto: pracovisté respondentt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7.3.2 Cil kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu bude najit a pojmenovat opakujici se jevy, které se vyskytuji
Vv ramci realné praktikovaného interaktivniho a interniho marketingu spole¢nosti a vztahy
mezi nimi. V ramci vyzkumu budou analyzovany vztahy, zavislosti a pfi¢iny téchto jevi a
nasledné vyhledany spolecné charakteristiky, na jejichz zakladé bude mozné do jisté miry
zobecnit vysledky vyzkumu. Jejich hlavnim pfinosem bude poznani a vétsi vhled do

zkoumané reality.

7.3.3 Analyza a vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Odpovédi na kladené vyzkumné otdzky pfinesly ndsledujici informace a vysledky
vyzkumu, které budou vychodiskem pro navrh readlného projektu vedouciho k posileni

strategie interaktivniho marketingu ve spole¢nosti XY.

Tématicky blok ¢. 1 — Interaktivni marketing

1/ Ktery zaméstnanec ptichazejici do styku se zdkaznikem spolecnosti je podle Vés

nejdulezitéjSim prvkem v interaktivité a budovani vztahu se zdkaznikem. Ktery moment

vvvvvv

Z odpovédi dotazovanych K prvni otdzce vyplyva, ze kliCovymi zaméstnanci v pfimém
kontaktu a procesu budovani vztahu se zakaznikem jsou:

- Obchodnici a poradci pro ekologii — klic¢ovi zaméstnanci zejména v procesu
ziskavani nového zékaznika, budovani vztahu a udrZeni zakaznika stavajiciho.
Obchodnici rovnéz hraji dilezitou ulohu v rdmci vyfizovani reklamaci sluzby, fesi
ptip. chyby v zajisténi procesu ¢i kvality sluzby. Jsou v prubézném kontaktu se

zakaznikem.

- Ridi¢i nékladnich vozidel — zaméstnanci délnické profese. Realizuji koncovou
sluzbu nakladky a svozu odpadi u zasmluvnénych zakaznikii, se kterymi jsou
V dennim kontaktu. V pozitivnim ptipadé mohou ovlivnit hodné okolnosti v ramci
realizace samotné sluzby. Komunikuji se zdkaznikem o praktickych vécech, pfip.
umi zakaznika i odborn¢ vychovévat, aby odpady dobie tiidil a pfipravoval.

Negativné mize ovlivnit vztah se zdkaznikem svym Spatnym chovanim, pfip.
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vzhledem a nedbalym vykonem sluzby. Tvoii vizitku sluzby spole¢nosti XY u

zakaznika.

- Dispecefi — zaméstnanci provozu spoleénosti, ktefi zajist'uji logistiku a koordinaci
zakazek sluzby u zakaznikl. Jsou v dennim kontaktu se zakazniky, vétSinou formou

telefonni komunikace. Obchodnici a dispeceti se zakaznikem nejvice komunikuji.
Dalsi zaméstnanci, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem:

- Pracovnici call center — linky zakaznické péce. Centralni operatorka a prodejci v
regionalnich call centrech jsou v dennim kontaktu s potencionalnimi i stavajicimi

zakazniky formou telefonické komunikace.
- Spravci provozu, technici, piip. jini odborni specialisté¢ dle typu zakazky. Maji
obcasny kontakt se zdkaznikem v ramci fizeni a spravy provozu situovaného ptimo

u zakaznika, napt. u sluzby outsourcingu, sanacni zakazky, apod.

- Vedouci manazeti spole¢nosti, obchodu, marketingu jsou v ob¢asném kontaktu se
zakaznikem, pti osobnich navstévach zakaznika a rovnéz Vv ramci spolecenskych

zakaznickych setkani a dnl otevienych dvefi.

- Asistentky a fakturantky obchodu, které ptipravuji smlouvy a faktury pro
zakazniky, jsou rovnéz v ob&asném telefonnim kontaktu se zakaznikem.

vvvvv

udrZeni stavajici klientely nebo rozsifovani nové?

VSsichni dotazovani hodnotili vyznam zakaznika pro spolecnost jako kli¢ovy. Z odpovédi

vyplyvé, Ze neni mozno podcenit ani udrZeni stavajici klientely, ani ziskdvani nové. Za

vvvvvv

vvvvvv

relativné snadné. Zakaznici obecné neradi méni spole¢nost poskytovatele sluzeb v OH.

3/ Jak si myslite, Ze je diilezitost zakaznika vnimana ze vSech ttvart spole¢nosti?

Pohledem dotazovanych zejména korporatni zaméstnanci nevnimaji dostatecné dulezitost

zakaznika a obtiznou praci v jeho ziskani a udrzeni. Obecné byl prezentovan nazor, ze by
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proaktivni zakaznické zaméfeni celé spole¢nosti mélo byt posileno, aby obchodni kroky
byly podporovany ze vsSech utvard. Dotazovani vidéli rovnéz rezervy ve vnimani

dulezitosti zékaznika v samotnych divizich, a to zejména v jejich provoznich Castech.

4/ Co si myslite, ze by méla naSe spoleCnost v ramci svych procest zlepsit ve vztahu
k zakaznikim?

Podle dotazovanych by méla spolecnost posilit komunikaci svych zaméstnanct na vSech
urovnich vztahu se zakaznikem. V piimé komunikaci byl akcentovan vétsi daraz na
otevienost, profesionalitu a osobné&jsi piistup k zakaznikovi a realizaci fizené zpétné vazby
vyhodnoceni obchodniho vztahu se zdkaznikem. Dotazovani dale poukazovali na to, ze
spoleCnost by méla byt vstficnéjsi a pruzngjsi vici pozadavkiim a predstavam svych
zéakaznikll a snazit se neustale zlepSovat servis.

V této otazce byla opakované zminovana ze strany dotazovanych vnitini byrokracie

spole¢nosti, ktera zt€Zuje a zpomaluje procesy a vztah K zakaznikim i k dodavatelim

V tendrovani zakazek.

5/ Co si myslite, ze nejlepsiho mlize vnimat zakaznik na nasi spole¢nosti?
Dotazovani se shodovali na technologické vybavenosti, stabilité¢ spolecnosti jeji odborné
profesionalité a §ifi a komplexnosti nabidky sluzeb. Také hodnotili ,,Sikovné* zaméstnance

na vSech mistech kontaktu se zakaznikem.

6/ Co si myslite, ze nejhor§itho mtize vnimat zakaznik na nasi spole¢nosti?
Odpovedi dotazovanych na otdzku se profilovaly do nésledujicich oblasti:
- nepruznost a slaba flexibilita spolecnosti,
- neplnéni slibil a domluv poskytnutych zédkaznikovi,
- Spatné materidlové zazemi oproti konkurenci, zejména nedostatek techniky a
kontejnert, ptip. persondlu a mnohdy Spatny vzhled a udrzba,
- piip. nejednotnost v nabidkach a zajisténi kvality obchodnich a technickych sluzeb

%

napftic spole¢nosti a divizi.
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7/ Jak vnimate, ze spolec¢nost komunikuje se zakazniky v ramci dosazeni kvality sluzby a
pfip. reklamaci?

Reklamace jsou dle odpovédi dotazovanych ve vétsiné piipadu feSeny velmi individualné
obvykle prostifednictvim obchodnika. Byla zminéna slaba opora v kvalitni interni smérnici,
ktera by nabizela srozumitelny postup feSeni reklamaci. Konkrétnich reklamaci na kvalitu
sluzby vsak neni uplatiiovano mnoho, proto dle dotazovanych nepiedstavuji ve vztahu k

zakaznikovi vétsi problém.

8/ Jaké znate projekty/ nastroje externi komunikace a propagace smérem k zakaznikiim?

vvvvvv

Dotazovani prokazali velmi dobrou znalost externich nastroji komunikace. Za
nejdilezitéjsi a zaroven neefektivnéjsi nastroj komunikace smérem k zakaznikim povazuji
osobni setkavani a pfimou komunikaci se zakazniky v ramci obchodnich ¢innosti, nebo
odbornych a spolecenskych setkani organizovanych spole¢nosti — event marketingu a dnti

otevienych dvefi.

9/ Myslite, Ze zakaznik ma dostatek informaci k nabidce spole¢nosti?

Dotazovani se shodné domnivaji, Ze ano. Pro konkrétni vylepSeni poukazali na moZnosti
sjednotit ¢i ¢astecné standardizovat prezentaci sluzeb prostfednictvim nabidky obchodnik,
zvysit tak kvalitu nabidky a posilit odbornost obchodnikti a jejich schopnost objasnéni

nabidky sluZzeb zakaznikovi.

10/ V ¢em si myslite, ze je z pohledu vztahu osloveni a udrZzeni zakaznika specifické
odvétvi odpadového hospodaistvi?

Dotazovani se shodovali na potiebé vysoké odbornosti a znalosti sluzeb a jejich
technologickych postupi. RovnéZz zminovali specifikum, Ze sluzba v odvozu odpadi je
bohuzel oproti jinym typim sluzeb vnimana nékterymi zakazniky na okraji jejich zajmu.
Obchodni specifikum je rovnéz na vykupu materidlu druhotnych surovin, ve kterém

spolecnost na vstupu plati surovinu svému zdkaznikovi.
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vvvvvv

U této otazky bylo nutno dotazovanym blize osvétlit skladbu marketingového mixu ve
sluzbach. Shodovali se vSak na priorit¢ lidského faktoru a vazbé zaméstnanec-zakaznik,
ktera vSak vzdy musi byt podlozena cenou. V druhé tadé to byla distribuce/logistika,

materidlové zazemi a portfolio sluzeb.

12/ Myslite si, ze schazi monitoring spokojenosti zakaznika nasi spole¢nosti? Jak by se mél
podle Vas realizovat?

Zde dotazovani zaujimaji mirné¢ rozdilny postoj. Néktefi se domnivaji, ze je nutné
spokojenost zakaznika monitorovat, néktefi ji dilezitost tolik nepiikladaji. Vsichni se vsak
shoduji na nejvhodnéj$im formé prostfednictvim osobniho setkani se zdkaznikem se
zpétnou vazbou. VSichni zamitli nevhodnost stavajici dotaznikové formy monitoringu,
ktera je jak ze strany zdkaznika, tak obchodnika vnimana jako formalita a nema patfi¢nou

vypovidajici hodnotu.

13/ Jaké pocity mate z dnes$niho trhu, co si myslite, Ze je pro dneSni dobu v obchod¢ a v
naSem pfedmétu podnikani charakteristické?

Dotazovani se shodli na silném konkurenénim boji na trhu s vysokym tlakem na cenu.
Zaroven byl detekovan navrat k nelegdlnimu nakladani s odpady ze strany nékterych
konkuren¢nich firem. Jako charakteristicky prvek dne$ni doby byl rovnéZz specifikovan
nedostatek mladych lidi, ktefi by méli zajem zabyvat se obchodni Cinnosti v odvétvi

odpadového hospodaistvi a vypracovali si patficnou odbornost i obchodni kvalitu.

14/ Kde jsou podle Vas slabd mista nasi spole¢nosti v celém obchodnim procesu?

Zde se dotazovani zejména shodovali na nedostatku kompetentnich obchodnikii se
schopnosti prodat sluzbu. Schézi skoleni personélu v obchodnich dovednostech a zaméteni
na posileni obchodni komunikace. V externim marketingu byla zminovana slaba plos$na

propagace znacky a aktivit spolecnosti.
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15/ Jaké pocity mate obecné? Jste v pohodé?

Dotazovanym byl polozen, mezi ptfechodem blokl otdzek interaktivniho a interniho
marketingu odleh¢ujici dotaz na jejich vlastni pocity. VSichni je vétSinou hodnotily jako

kladné, jsou ve spole¢nosti spokojeni a v pohodé.

Tématicky blok ¢&. 2 — Interni marketing

1/ Jaké znate projekty/ nastroje interni komunikace smérem k zaméstnanctim?
Dotazovani vyjmenovali vétSinu nastroji interni komunikace spole¢nosti XY a prokazali
jejich znalost. Nékolikrat zminili akcent na osobni komunikaci mezi zaméstnanci a jejich

pfimymi nadfizenymi.

2/ Co si myslite, Ze zaméstnance v nasi spolecnosti nejvice motivuje k praci a loajalité ke

spolecnosti?

Zde byla zminovana cela fada motivaci, zejména mzda a stabilita spole¢nosti. Rovnéz byl
zminovan perspektivni obor a firma, slusné zachazeni se zaméstnanci a ptijemné pracovni

prostiedi.

3/ Jak vnimate piinos projektu XY Dobry zaméstnavatel — organizace akci a setkavani pro

v

zaméstnance, soutézi, kafetérie?

Ptinos projektu byl hodnocen vSemi dotazovanymi pozitivné v zohlednéni zaméteni na
zaméstnance spolecnosti a jeho vyznam pro spolecnost. Zaméstnanci projekt dobie znaji,

jeho vystupy jsou dobie komunikovany a ma stabilni tym.

4/ Jak vnimate projekt TOH a Skoleni zaméstnancti?

TOH je vniman ze strany dotazovanych jako dualezita soucast spole¢nosti, ktera vsak jede

bez vyhodnoceni potieb Skoleni a jejich zpfesnéni a zaslouzila by si revizi zejména
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v oblasti posileni praktické ¢asti a prezentace ukazek. M¢lo by do néj byt (na ukor

poslouchanych ptednasek) zakomponovano vice interaktivity, hry a kreativity.

5/ Kde si myslite, Ze jsou slabé stranky spolecnosti v praci se zaméstnanci?

Zde byl dotazovanymi opakované zminovan Spatny nabor novych zaméstnanci, nejsou
aktivné vyhledavani mladi potencialni lidé. Personalni obsazeni je pokryvéano az v ptipadé
personalnich propadi. Déle byla zminovana komunikace a zpétnd vazba, posileni zejména
osobni komunikace a plnéni slibi. PloSny monitoring spokojenosti zaméstnanci byl
realizovan naposledy ptfed cca osmi lety. Poukazano bylo na dal$i problém, které
dotazovani vnimali jako podcenéné — napt. valorizace mezd, kratkd dovolend, standardy

zaméstnancu.

7.3.4 SWOT analyza kvalitativniho vyzkumu, zavéry

SWOT analyza strukturované vyhodnocuje ziskané informace prostfednictvim
kvalitativniho vyzkumu, které budou vychodiskem pro projektovou ¢ast v ndvrhu posileni

interaktivniho marketingu ve spole¢nosti XY.

Silné stranky

- stavajici technologicka vybavenost spole¢nosti

- Sife a komplexnost nabidky sluZeb spole¢nosti

- velikost, stabilita a profesni odpovédnost spolecnosti

- nové projekty a aplikace modernich odbornych trendd v oblasti OH do praxe

Slabé stranky

- flexibilita v zajisténi sluzeb a vnitini byrokracie

- nedostatek materidlového prostfedi a jeho Spatny vzhled oproti konkurenci —
technika /kontejnery

- aplikace fizeného zdkaznického piistupu, méfeni zdkaznické spokojenosti a potieb

- cross-selling — schopnost rozsifeni objednavek nabidkou souvisejicich sluzeb
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nedostatek zkusenych obchodnikl, slaba odbornost a rozdily v kvalité zajiSténi
obchodnich sluzeb napftic regiony

Prilezitosti

zavadéni novych technologii a inovaci jako exkluzivni konkurenéni vyhody
Caste¢na standardizace obchodnich sluzeb pro posileni profesionalizace
nastaveni fizenych vztahti se zakazniky pro vyssi efektivnost a ispéSnost prodeje

cross-selling u zakaznikt s ristovym potenciadlem a posileni nabidky ptidanou
odbornou hodnotou

relativné snadné udrzeni stavajiciho zékaznika

komunikace nové znacky spolecnosti Ve vazbé na trendy OH a budoucnost planety

Hrozby

starnouci spole¢nost

ztraty zakaznikli v disledku neplnéni slibi — zpozdéni sluZzeb, nepruznosti
V zajisténi pozadavkd zakaznika, Spatny stav techniky v provozech zakaznika

mezery V interni 1 externi komunikaci v procesu zajisténi sluzby

pruznost v zajisténi sluzeb konkurence (i nekalé), dostupné&jsi a kvalitngjsi technika
konkurence

silngj$i masova reklama znacky konkurenti

Cilem praktické ¢asti této diplomové prace bylo ve vazbé na odborna teoretickd vychodiska

realizovat analyzu dosavadniho interaktivniho marketingu a jeho slabych a silnych stranek,

a ziskat tak odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Z realizovan¢ho sbéru dat ze sekundarnich zdroji a primdrniho kvalitativniho Setfeni

vyplyvaji nasledujici zavéry:

Vyzkumna otazka 1/

Jak je vniman vedoucimi zameéstnanci/zastupci jednotlivych utvari vyznam/duleZitost

interaktivni vazby zaméstnancl na zakaznika? Kde jsou slaba a silnd mista procesu v

interaktivnim (pfip. externim) marketingu?
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Zavér

Provedené Setfeni potvrdilo, Ze je vedoucimi zaméstnanci obecné chdpan vyznam
zaméestnanci a dulezitost interaktivni vazby na zadkaznika. Vyzkum vSak prokazal, ze
v praxi dulezitost zakaznika neni vnimana ze vSech rovin spolecnosti ve stejné intenzité.

Slabsi vnimani dulezitosti bylo hodnoceno zejména zroviny korporatnich useki

spole¢nosti.

Setieni detekovalo klicové zaméstnance, kteii jsou v piimé interaktivni vazbé na zakaznika
spoleCnosti. Témi jsou zejména obchodnici, dispeceti a fidi¢i nakladnich vozidel

spolecnosti.

Provedené Setfeni jednoznacné prokdzalo dulezitost budovani vazby a vztahu se
zakaznikem zejména prostiednictvim osobniho prodeje. Silna mista jsou z tohoto pohledu
zejména v hodnoté skupiny profesné starSich, odborné a obchodné zdatnych obchodnikii,
naopak slab4 mista jsou v nedostate¢ném ndboru mladych perspektivnich zaméstnancii a

jejich vyskoleni do patfi¢éné odborné Grovne.

Slabym mistem je rovnéZz stavajici kvantitativné provadény monitoring spokojenosti
zakaznika, ktery neni systémové fizeny a byl oznacen ve vnimani zakaznikd i zaméstnanct

jako formalita bez vétsi vypovidajici hodnoty.

Z pohledu externiho marketingu je silnym mistem nastavena koncepce event marketingu
,LC TOUR* sestavajici z odborné a spolecenské casti a setkdvani se zékazniky. Slabé
misto ve srovnani s konkurenci je v masové reklamé a plosné propagaci znacky a aktivit

spole¢nosti.

Dotazovani poukazovali na ob¢asna slaba mista v komunikaci v ramci tymi zaméstnancti
zajiStujici realizaci vykonu sluzby u zadkaznika. Jako hrozbu ve vztahu k zakaznikovi
identifikovali nedodrzovani slibii ve vazbé na zakaznika, které mize vést az k hrozb¢ jeho

ztraty.

Vyzkumna otazka 2/

Jakymi strategickymi pfistupy/nastroji lze zefektivnit vztah mezi firmou, jejimi

zameéstnanci a zékazniky?
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Zavér

Realizované Setfeni ze strany dotazovanych pfineslo pouze jednotlivé naméty, které by
mohly pfi jejich komplexnim projektovém uchopeni a nasledné aplikaci v praxi spole¢nosti
posilit vztahy zejména s kliCovymi zakazniky spolecnosti. Dotazovani se vétSinou
zamé&fovali na nastroje vV obchodnim procesu spole¢nosti, tj. praci a skoleni obchodnik,
castecnou standardizaci nabidky sluzeb a zménu stavajiciho dotaznikového meéfeni

zékaznické spokojenosti.

Poznatky, které prinesl sbér dat a vystupy kvalitativniho vyzkumu této diplomové prace
ukézaly, ze vstupni cil definovany v zadani prace spocivajici v navrhu projektu interni
komunikace bude ucelné piehodnotit a koncepcné rozsifit.

Vyzkumna data byla autorkou diplomové prace dale vyuzita pro zpracovani projektu

navrhu strategie a néstrojl, které povedou k posileni interaktivniho marketingu spole¢nosti

poskytovatele sluzeb v odpadovém hospodarstvi.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH PROJEKTU INTERAKTIVNIHO MARKETINGU PRO
SPOLECNOST ,, XY*

8.1 Zdhavodnéni projektu, cilové hodnoty

Predkladany projekt si klade za cil, ve vazbé na odborna teoretickd vychodiska a
realizovanou analyzu, navrhnout koncept, projektovy postup a nastroje, jejichz aplikaci
poskytovatel sluzeb v odpadovém hospodafistvi posili a rozvine strategii interaktivniho

marketingu v oblasti pfedmétu svého podnikani.

Zdivodnéni projektu — metoda SPIN
S — Situace

Poskytovatel sluzeb v odpadovém hospodarstvi disponuje silnym technologickym zazemim
a vybavenosti i Sirokou nabidkou sluzeb pro zdkazniky. Jedna se o silného a stabilniho
hrace na poli podnikani v odvétvi. Pohybuje se v konkuren¢nim prostiedi trhu, na kterém
panuje soupefeni a silnd konkurence profesionalizovanych spole¢nosti, které jsou
charakteristické malou diferencovanosti nabidky sluzeb. Na vyvoj situace na trhu maji

silny dopad i pohyb a praktiky nekalé konkurence.

Celkova produkce odpadi ma v obdobi let 2002-2014 stagnujici az mirné klesajici trend a

podobny trend v odvétvi je predikovan i do vyhledu dalSiho obdobi.

Z pohledu komunikace a vazby na zdkaznika a Vv jeho udrzeni hraji silnou roli zejména
stabilita, profesni odpovédnost spolecnosti a osobni prodej. Diraz je poloZzen na udrzeni
dlouhodobych vztah se zakazniky. Z pohledu marketingu vztahd je osobni prodej a
samotnd pfima realizace sluzby vykonand zaméstnanci spole¢nosti nejvyznamnéjSim

pfimym interaktivnim kontaktem se zakaznikem a zarovein momentem pravdy.
P — Problém

Jako problém bylo v ramci vyzkumu detekovano slabé vyuziti plného potencialu Siroké
nabidky sluzeb spole¢nosti. Divodem je slaba plosnd odbornost obchodnikil, zvlasté
novackl, ktefi se nedokdzou spravné dotazovat zakaznika na jeho potteby tak, aby
nasledné byli schopni navrhnout rozsifeni nabidky sluzeb v feSeni na miru. Zarovei
spolecnost nedostateCn¢ realizuje zpétnou vazbu a meéfeni spokojenosti zakazniki.

Nedokéze tak pfedem odhalit ani slabd mista, ani potfeby zakaznika dfive, nez by doslo
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k pfipadnému selhani a zakaznik by zménil z divodu nespokojenosti dodavatele. Jako
problém se zaroven ukazuje nekonzistentnost Urovné nabidky ve vSech regionech
republiky. Z pohledu zajisténi samotné sluzby je pak problém v nepruznosti zajisténi
sluzeb a pozadavkl zakaznika zplisobené vnitini byrokracii a obfasnym neplnéni slibd,
které obvykle vyplyvaji z nedostate¢nych kapacit techniky, personalu, pfip. chybné
komunikace mezi zaméstnanci V procesu zajisténi sluzby. Problémem je rovnéz
nestejnomérné vnimani dualezitosti zakaznika ze vSech rovin utvari a pracovnich pozic

spole¢nosti.
I — Implikace

Jestlize spole¢nost nevyuziva plny obchodni potencial a moznosti nabidky svych sluzeb,
pak snizuje svoje potencidlni obchodni vysledky a potazmo aktivni konkurenceschopnost
na trhu. Jestlize spole¢nost systematicky nefidi vztahy a nevyhodnocuje spokojenost svych
zakaznikl a jejich potieb, nedokaze predem odhalit a eliminovat svoje slaba mista diive,
nez by zadkaznik zacal chtit ménit z ddvodu nespokojenosti dodavatele. Nestejnomérné
vnimani dtlezitosti zakaznika ze vSech rovin utvarii a pracovnich pozic spole¢nosti vede

k ,,brzdam* v procesu reakce na poptavku a zajisténi nabidky a realizace sluzby.
N — Nutnost

Z vySe uvedenych divodi je nutno zpracovat navrh projektu na strategické posileni
dovednosti oblasti managementu a fizeného vztahu se zakazniky a relacniho marketingu s
cilem lépe porozumét zakazniktim a identifikovat jejich konkrétni potieby. Déle je nutnosti
doplnit fizené a strukturované méfeni zakaznické spokojenosti. Soubézné je tieba nastavit
nova centra komunikace v ramci zajiSténi promptni reakce pro zajisténi potieb zakaznické
péce.

Cilova hodnota projektu

Na zaklad¢ zdtvodnéni projektu a detekovanych potieb spolecnosti je stanovena upravena
cilova hodnota projektu spocivajici v navrhu strategie a nastroju, které povedou k posileni

interaktivniho marketingu spole¢nosti poskytovatele sluzeb v odpadovém hospodarstvi.
Pro dosaZeni cilové hodnoty byly stanoveny tfi dil¢i koncepce a jejich cile:
1/ Koncepce rozvoje managementu vztahu s klicCovymi zakazniky

Cil: Posileni dovednosti v oblasti managementu vztahu se zakazniky.
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2/ Nastaveni nového systému méfeni spokojenosti a potieb zakazniki.

Cil: Strukturované zjisténi spokojenosti a potieb klicovych zdkaznikl pro posileni

customizace a cross-selling.
3/ Nova sit’ call center spolecnosti ,,back office* zakaznicka péce

Cil: Sjednoceni a zefektivnéni c¢innosti obchodu v obsluze skupin zdkazniki
s malym obratem. Informacni stfediska zakaznické péce obchodu divizi pro

vSechny skupiny stavajicich i potencialnich zakaznikd.

Ocekavané prinosy projektu

maximalizace prospéchu z kazdého zakaznika a posileni dlouhodobych vztahd s
klicovymi zakazniky,
- novy funkéni a fizeny systém méteni zdkaznické spokojenosti a zpétné vazby,

- uplatnéni cross-selling rozsifené nabidky sluzeb u zakaznikli za soucasného

posileni obchodni vazby na zékaznika,

- sjednoceni a zefektivnéni Cinnosti obchodu v obsluze skupin zékaznik s malym

obratem,

- posileni image a rovné dostupnosti informaci pro zakazniky 1 Sirsi vefejnost.

Postup navrhu projektu v ramci diplomové prace

Projekt bude navrzen jako sada tii koncepci, vV ramci kazdé z nich bude zaméfen na navrh
postupu Vv jednotlivych krocich a na navrh nového (pfip. Upravu stavajiciho)

marketingového nastroje.

Koncepce se budou vzajemné prolinat a spoleéné budou sledovat naplnéni hlavni cilové
hodnoty, kterou je posileni strategie a nastroji interaktivniho marketingu a vazby

zamé&stnancl na zakaznika spolecnosti.

Bude stanovena persondlni odpovédnost za projekt, jeho dil¢i koncepce, v¢. Casového

harmonogramu, rizik projektu a navrhu doprovodné interni komunikace.
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8.2 Koncepce rozvoje managementu vztahu s klicovymi zakazniky

Cil koncepce

Cilem koncepce rozvoje fizeni vztahu se zakazniky je zaméfeni na posileni dovednosti
Vv oblasti managementu vztahu se zakazniky spole¢nosti zpisobem, ktery povede k lepSimu
cileni nabidky sluzeb, lepSimu porozuméni klicovym zakaznikim a identifikaci jejich
konkrétnich potieb. Cilem je nastavit systém pro budovani dlouhodobé prospésnych
vztahu se zakazniky posilenim maximalizace zisku z kazdého zakaznika.

Cil je zaroven definovan jako myslenkovy posun ve dvou rovinach:

- Vvroving pfechodu od tradiéni obchodni nabidky sluzby kfizeni vztahli se

zakazniky,

- Vvroving prechodu od mysleni zalozen¢ho na sluzbé k mySleni orientovanému na

schopnosti a rozvoj partnerstvi.

Projekt navrhuje posilit dovednosti v oblasti managementu vztahu s klicovymi zdkazniky

prostfednictvim rozvijeni jejich ,,hodnoty*.
Nastroj Fizeni vztahu se zakazniky - CRM

Vhodnym nastrojem fizeni vztahti se zakazniky je informacni software CRM (Customer
Relations Management), ktery ma spole¢nost poskytovatele zaveden v ramci manazerského

informacniho systému, ale aktivné jej vyuziva pouze z malé ¢asti.

Projekt navrhuje pfistoupit ke vstupnimu auditu nastaveného systému 1 procesti software a

jeho naslednému rozvoji a vyuziti z nasledujicich hledisek:

- rozSifeni manaZerskych a obchodnich cCinnosti o oblast vztahi se zakazniky

vytvofenim ,,aktivniho* informacniho systému klicovych zékazniku,

- stanoveni zakaznického pfistupu na zakladé¢ indikatorG ,hodnoty vztahu

(zakaznicka portfolia se specialnim zakaznickym piistupem),

- identifikace a fizeni obchodni ¢innosti a jejiho reportingu, v¢. nakladt na podporu

prodeje k udrZeni a posileni vztaht se zakazniky.
Navrzeno je pét hlavnich indikatora definice ,,hodnoty* vztahu s klicovym zakaznikem:

- obrat a ziskovost vztahu,
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- trvani vztahu,

- pevnost vztahu, v¢. spokojenosti zakaznika,

- potencialni hodnota,

- referen¢ni hodnota.
Postup nastaveni koncepce Fizeni vztahu se zakazniky
Krok 1/

Identifikace vybraného segmentu klicovych zakaznikli a nastaveni zdkaznickych portfolii
segmentovanych podle hodnoty vztaht. K portfoliim bude navrZena specialni struktura
zakaznického ptistupu v obchodni praci a marketingové komunikaci. Navrzena jsou

nasledujici zakaznicka portfolia:
- portfolio s potfebou ochrany — zékaznici a vztahy nejvyssi priority,

- portfolio s potiebou rozvoje — vyuziti potencialu zakaznika a cilené uplatnéni cross-

selling,

- portfolio s poticbou zmény — nespokojeni zakaznici, zakaznici s obchodnim

propadem.
Krok 2/

Nastaveni fizeni zakaznickych dat v ramci stavajiciho systému CRM, tj. néstroje software

pro rozsifeni manazerskych aktivit o oblast vztahil se zakazniky:

- aktualizace dat informacnich slozek zakaznikd (kontaktni idaje, obchodni objem,

cena, typ sluzby),

- ptrechod od databazového marketingu K ptimému marketingu (aktivni obchodni

procesy, informace vyuzivany v piimé obsluze zakaznika),
- informace o situaci zakaznika (postoje, nazory).
Krok 3/

Nastaveni zakaznického pristupu K jednotlivym portfoliim, v¢. planovani prace obchodniki

a zpétného reportingu dat obchodnich vystupi.
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8.3 Systém méieni spokojenosti a potieb zakazniki

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl ve spoleCnosti vybraného poskytovatele sluzeb
sledovan stavajici stav meéfeni zakaznické spokojenosti. Spolecnost mé Vramci
managementu integrovaného systému fizeni nastaven format méfeni zakaznické

spokojenosti, a to formou kvantitativniho vyzkumu prostiednictvim dotazniku.

Vnitini pfedpis vyzkumu spokojenosti byl oznacen jako nedostateCny pro novou
zakaznickou orientaci, a to zejména zdivodu nevhodné formy kvantitativniho
dotaznikového Setieni. U vétSiny zdkaznikii se neshledava zajmem, vypliuji jej pouze

formalné, tedy po jeho nasledném vyhodnoceni nema vypovidajici hodnotu.
Cil koncepce

Cilem koncepce je navrhnout strukturované zjiSténi spokojenosti a potiteb kliCovych
zakaznikid, které bude zakazniky akceptovano a jehoz cilem je detekovat a nasledné
eliminovat slabd mista v procesu sluzby. Zaroven je cileno na posileni dlouhodobého

vztahu se zakaznikem prostfednictvim cross-selling a rozsifeni nabidky a realizace sluzeb.
Nastroj méfeni zakaznické spokojenosti — kli¢ovi zakaznici

V ramci projektu je navrzen novy systém méfeni zakaznické spokojenosti, ktery je zalozen
na osobnim jednani se zastupci vybraného segmentu klicovych zakaznikl. Nastrojem pro
meéfeni zdkaznické spokojenosti bude nov€ nastaveny kvalitativni vyzkum na zékladé

pfedem pfipraveného scénafe.
Navrh programu jednani:

Program jednani bude sestavat ze dvou c¢asti. V prvni ¢asti bude zastupci spole¢nosti
poskytovatele sluzeb v OH prezentovan dosavadni pribéh a zhodnoceni spoluprace se
zakaznikem (ro¢ni). Soucasné bude predstaven cileny nadvrh moznosti rozsiteni nabidky

sluzeb na miru potieb zdkaznika, ptip. nabidka jiné odborné spoluprace.

V druhé casti bude realizovan kvalitativni vyzkum zdkaznické spokojenosti, ktery bude
veden formou polostandardizovaného rozhovoru dle pfedem pfipraveného scénafe. Jeho
realizaci budou zajistovat piisluSni obchodnici, u zdkaznické skupiny s nejvyssi prioritou

za Ucasti oblastniho manaZera obchodu, pfip. feditele ptislusné divize spole€nosti XY.

Na zavér jednani bude zakaznikovi piedan darek s ekologickou tématikou jako podekovani

za spolupraci a realizovany vyzkum spokojenosti.
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Postup v nastaveni koncepce méreni zakaznickych potieb a spokojenosti
Krok 1/

Piiprava prezentace zhodnoceni a rozSifeni spoluprace mezi spole¢nosti zakaznika a

spole¢nosti poskytovatele

Format: .pwp prezentace v ¢astecné standardizovaném formatu.
Obsah prezentace:
- ptehled vyuzitych sluzeb (obrat spole¢nosti / kli¢ové momenty spoluprace),

- nabidka rozsifenych sluzeb na miru, pfip. jiné odborné spoluprace, napi. odborné

poradenstvi v oblasti ZP.
Krok 2/

Pfiprava kvalitativniho vyzkumu formou polostandardizovaného rozhovoru se zdkaznikem

Délka trvani: 0,5 -1 hod.
Dotazovany: osoba spolecnosti zakaznika smluvné povéfena vztahem se spole¢nosti XY

Navrh scénaie kvalitativniho rozhovoru se zakaznikem

1/ Jak jste spokojeni se zajisténim sluzeb nasi spolecnosti, splnily Vase ocekavani?

2/ Co si myslite, Ze by mohla ¢i méla naSe spolenost v rdmci svych procesi zlepsit?
Uved’te prosim ptiklad.
3/ Co nejlepSiho vnimate jako zdkaznik na dodanych sluzbach a spolupraci s nasi

spolecnosti? Uved’te prosim piiklad.

4/ V ¢em bychom Vam mohli byt dale napomocni Vv ramci procesu obsluhy a zajisténi

sluzeb v OH nebo v oblasti trvale udrZitelné spotfeby a vyroby a ZP?
5/ Jak vnimate nabizené odborné partnerstvi nasi spolecnosti?

6/ Jak jste byli spokojeni s/se realizovanym sponzoringem, odbornym a spolecenskym
setkanim, odbornym bulletinem, spolecensky odpovédnou aktivitou ze strany spole¢nosti?

(dle konkrétn¢ uplatnéného nastroje)
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Krok 3/

Individualni vyhodnoceni vvzkumu spokojenosti, tvorba zavéru s identifikaci moZnosti

posileni spoluprace se zdkaznikem

Na zéklad¢ realizovaného setkani bude provedeno vyhodnoceni vystupli jednotlivych
jednani s vyzkumnym Setfenim. Za vyhodnoceni a naplnéni dojednanych opatieni nebo
roz$iteni nabidky sluzeb pro zakaznika spolecnosti bude zodpovidat pfislusny manazer

obchodni skupiny.

Krok 4/

Plo$né vvhodnoceni kvalitativniho vyzkumu spokojenosti zdkaznika

Pro rozvoj ftizenych zakaznickych vztahi bude provedeno souhrnné analytické
vyhodnoceni kvalitativniho prizkumu, které bude analyzovat ziskana data z pohledu
jednotlivych zakaznickych portfolii, pfip. na miru stanovenych segmentii. Cilem bude
identifikovat u vybranych segmentl v rdmci dotazovanych oblasti prizkumu opakované
jevy, na jejichz zdkladé bude stanoveno plo$né opatifeni pro jednotlivé zékaznické
segmenty. Nasledné budou dle vysledkli vyhodnoceni upraveny obchodni procesy.
Segmentace zakaznikd:

- dle regionu / dle divize,

- dle pfedmétu podnikéni zakaznika,

- dle bonity zakaznika.
Za plos$né analytické vyhodnoceni bude zodpovidat manazerka oddé€leni marketingové
komunikace. Z wvystupt budou vyvozeny souhrnné zavéry a doporuCeni smérem
k managementu spole¢nosti.
Postup Vv krocich ¢. 1 az ¢. 3 bude realizovan v ramci osobniho setkani se zakaznikem s
cetnosti jedenkrat v kalendainim roce. Krok ¢. 4 bude realizovan s Cetnosti jedenkrat za

uplynuly kalendaini rok.
Nastroj méreni zakaznické spokojenosti — ,,D* skupiny zakazniki

U segmentu stavajicich zakaznikt niz§ich zakaznickych skupin s malym obratem bude
aktualizovan format kvantitativniho Setfeni formou dotazniku. Realizovan bude jedenkrat
rocn¢ dle stavajicich postupli nastavenych vnitinim integrovanym systémem fizeni, a to
prostfednictvim prodejct call center spolecnosti. Zodpoveédnost za vyhodnoceni vyzkumu

bude jednotna jako u klicovych zakazniki spolec¢nosti.
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8.4 Nova sit’ call center ,,back office* zakaznické péce

Spole¢nost XY Vv soucasné dob¢ zahajila pilotni provoz nové komunikacni sité call center,
ktera z deseti regionalnich mist poskytuje informace o spolecnosti a jejich sluzbach pro
zaméstnance, zakazniky a S$ir§i vefejnost. K jejimu provozu vyuzivd vlastni zelenou
telefonni linku a wvnitini informacni systém. Obsluhu zajiStuji casteCné asistentky

spolecnosti a ¢astecné prodejci v call centru.
Cil koncepce

Hlavnim cilem navrhu koncepce je sjednotit a zaroven zefektivnit obchodni c¢innost
obsluhy skupin zakaznik S malym obratem, tzv. ,,D* zakaznikd, a to prostfednictvim

prodejci call center, ktefi budou obsazeni ve vsech novych call centrech spole¢nosti.

Tzv. prodejci ,,back office” zakaznické péce prevezmou kompletni obsluhu skupiny ,,.D*
zakaznik®, u kterych sluzba nevyzaduje piimy osobni kontakt. Cilem je zefektivnit a
zrychlit obsluhu telefonni a elektronickou cestou a zaroven odtizit obchodniky ,,front

office® spolecnosti, kteti vykonavaji ptimou obchodni sluzbu u vyssich skupin zakaznikd.

Soucasti koncepce je zpracovani obchodniho pozadavku zdkaznikd z telefonni a
elektronické sit¢ pfes modul CRM. Planovand koncepce rovnéZ navrhuje rozSifeni
informacnich sluzeb sité call center na kontaktni informacni stfediska zdkaznické péce pro

vSechny skupiny stavajicich i potencialnich zédkaznikd.
Nastroj koncepce nové sité call center

Nastrojem nov¢ sité call center je jiz instalované technické prostiedi noveé telefonni sité S
ustfednou, jejimZ prostfednictvim zaméstnanci vytizuji informacni a obchodni pozadavky

sluzeb.
Postup nastaveni obchodniho provozu sité call center
Krok 1/ Priprava obchodni metodiky

- Stanoveni metodiky obchodniho procesu obsluhy zakaznikli v siti call center

navazujici na obchodni proces ve spole¢nosti.
- Koordinace obchodniho procesu s nastaveni procesu v modulu CRM.
- Stanoveni popisu pracovni pozice - prodejce v call centru.

- Spusténi pilotniho provozu obchodni sité call center.
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- Rozsitfeni stanovist sit¢ a technického vybaveni do provoznich Casti spolecnosti.

Krok 2/ Propagace a komunikace

Spole¢né s telefonni siti bude zpracovana i nova aplikace elektronické poptavky a

propagace sluzeb prostfednictvim webovych stranek poskytovatele sluzeb v OH.

V tomto kroku bude provedeno:

- Nastaveni a spusténi nové aplikace elektronického portalu objednavek pres webové

stranky portalu.
- Spusténi odborné poradny na webovych strankach.
- Aktualizace referenci jednotlivych sluzeb, v¢. kratkych propagaénich videi sluzeb.
Krok 3/ Audit ¢innosti call center

Projekt navrhuje pravidelny audit ¢innosti call center formou mystery shopingu, ktery bude
kontrolovat a vyhodnocovat obchodni ¢innost a komunikaci prodejct sité call center. Na
zaklad¢ jeho vystupt a doprovodnych analytickych dat bude systematicky rozvijena

obchodni prace s ,,D* zakazniky prostiednictvim sité call center spole¢nosti XY.

8.5 Schéma propojeni koncepci obchodni strategie

Koncepce 1/ Management vztah(l s Koncepce 2/ Nova sit’ Call Center
kliGovymi zakazniky "back office" zakaznicka péce
Obchodnici "front office" Obchodnici "back office" Zaméstnanci
Customer Relationship Management Nastroi
Kli€ovi zakaznici spoleCnosti ,D* zakaznici spole€nosti Zakaznici

Koncepce 3/ Méfeni zdkaznickych potfeb a spokojenosti

zakaznicka

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum zpétna vazba/
vyzkum

Obr. ¢. 11 — Provazanost koncepci strategie interaktivniho marketingu

[vlastni zpracovani]
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8.6 Odpovédnost za projekt

Predkladany projekt, ktery posili strategii interaktivniho marketingu u poskytovatele sluzeb
Vv odpadovém hospodaistvi, sestava ze tii dil¢ich koncepci. Jejich obsah bude podrobné
rozpracovan Vv jednotlivych akénich planech projekt, které budou dale podrobné
realizovany v ramci samotného know-how spole¢nosti. Odpovédnosti za jednotlivé

koncepce jsou v ramci projektu navrzeny nasledovneé:
Koncepce rozvoje managementu vztahu s klicovymi zakazniky
Projektovy a metodicky tym:

Vedouci tymu: manazerka marketingové komunikace — zodpovédnost za koncepci a

projekt rozvoje managementu vztahu se zakazniky.

Clenové tymu: zastupce obchodniho feditele — oblast obchodni metodiky,
dva vybrani oblastni manazefi obchodu — oblast obchodni metodiky,
manazer IT odd¢€leni — oblast podpory funkcionalit v software CRM,

tii vybrani prodejci pro ekologii — zajisténi testovani procesu.

Konzultant: generalni feditel — oblast obchodni metodiky.
Oponent: vybrany feditele divize — oblast obchodni metodiky.
Interni kontrola: interni auditor — vstupni audit a systém kontrolniho fizeni.

Nastaveni nového kvalitativniho systému méreni spokojenosti a potieb zakazniki

Projektovy tym:

Vedouci tymu: vybrany manaZer obchodni skupiny - kandidat ,,Young Talents*
zodpovédnost za koncepci nastaveni nového systému méfeni
zakaznické spokojenosti.

Clen tymu: vybrany oblastni manaZzer obchodu — oblast navrhu prezentace a
struktury a analyzy hodnoceni obchodniho vztahu.

Konzultanti: manazerka marketingové komunikace — oblast metodiky vyzkumu,

vybrany oblastni manazer obchodu — oblast cross-selling.

Oponent: manazer informac¢niho systému fizeni.
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Nova sit’ call center spole¢nosti ,,back office* zakaznické péce

Projektovy tym:

Vedouci tymu: manazerka marketingové komunikace — zodpovédnost za rozvoj
projektu rozvoje obchodniho procesu sité call center.

Clenové tymu: manazer pro bezpecCnost a infrastrukturu — technické feSeni a
zajisténi instalace rozsifené telefonni sité call center,
manazerka pro analytiku — oblast obchodni metodiky,
manazer IT oddé€leni — oblast podpory funkcionalit v software CRM,
manazerka pro komunikaci — oblast firemni kultury a zasad
komunikace po telefonu,
dva vybrani oblastni manaZefi obchodu — oblast obchodni metodiky,
vybrany prodejce call centra — testovani procesu.

Konzultant: generalni feditel — oblast obchodni metodiky ¢innosti call center.

Oponent: vybrany feditele divize — oblast obchodni metodiky.

Interni kontrola: interni auditor — systém kontrolniho fizeni, soulad nefinan¢nich

procest s metodikou informacniho systému.

Celkovou odpovédnost za rozvoj strategie posileni interaktivniho marketingu ve
spolecnosti poskytovatele sluzeb v OH (sestavajici ze tii koncepci a naslednych projektt)

ponese manazerka marketingové komunikace (autorka této diplomové prace).

8.7 Casovy harmonogram

Obdobi pripravy koncepci:

Koncepce 1/ Obdobi piipravy: zaii 2015 — prosinec 2016
Koncepce 2/ Obdobi ptipravy: kvéten 2015 — biezen 2016

Koncepce 3/ Obdobi piipravy: duben 2015 — prosinec 2016
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1/ Koncepce rozvoje managementu vztahu s klicovymi zakazniky

Tabulka | — Casovy harmonogram koncepce rozvoje managementu vztahii

[vlastni zpracovani]

2015

2016

1Q

2Q13Q

4Q

1Q

2Q13Q

4Q

Vstupni audit nastaveni software CRM

Identifikace vybraného segmentu klicovych zakaznikli a
nastaveni zakaznickych portfolii

Vytvoreni zakaznickych portfolii (segmentovanych podle
hodnoty vztaht)

Nastaveni fizeni zakaznickych dat v rdmci stavajiciho
systému CRM, datova aktualizace systému

Nastaveni zdkaznického ptistupu k jednotlivym portfoliim

Planovani prace obchodniki a zpétného reportingu dat
obchodnich vystupt

Nastaveni nakladt na podporu prodeje a cilené PR aktivity
k jednotlivym portfoliim

Pilotni provoz systému

2/ Nastaveni systému méieni spokojenosti a poti‘eb zakazniku

Tabulka Il — Casovy harmonogram nastaveni systému méreni spokojenosti zakaznikii

[vlastni zpracovani]

2015

2016

1Q

2030Q

4Q

1Q

2030

4Q

Ptiprava prezentace zhodnoceni a moznosti rozsifeni
spoluprace

Ptiprava kvalitativniho vyzkumu formou rozhovoru se
zakazniky

Ptiprava formatu individualniho vyhodnoceni vyzkumu
spokojenosti

Ptiprava formatu ploSného vyhodnoceni vyzkumu
spolecnosti
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3/ Nova sit’ call center spole¢nosti ,,back office* zakaznické péce

Tabulka 11 — Casovy harmonogram nastaveni nové sité call center ,, back office

zakaznicke péce [vlastni zpracovani]

2015

2016

1Q

203Q

4Q

1Q

20|30

4Q

Stanoveni metodiky obchodniho procesu obsluhy
zékaznika call center

Koordinace obchodniho procesu s modulem CRM

Spusténi pilotniho provozu obchodni sité call center

Rozsiteni sité call center do provoznich ¢asti spole¢nosti

Nastaveni aplikace objednavek ptes webové strany

Nastaveni a spusténi odborné poradny na webovych
stranach

Aktualizace referenci véetn€ novych propagacnich videi
sluzeb

Audit ¢innosti call center, nasl. proaktivni rozvoj obchodni
¢innosti

8.8 Financni naklady

Finan¢ni naklady budou definovany jako polozky a soucast jednotlivych ak¢énich plant

nastavenych koncepci. VySe finan¢nich nékladl se bude odvijet z miry vyuZiti konkrétnich

néstrojt a zpisobu jejich realného zajisténi (VR, externi &i interni sluzba). Konkrétni navrh

rozpoc¢tu proto neni soucasti projektu této diplomové prace.

8.9 Rizika projektu

Z pohledu rizik projektu nastaveni fizenych vztahti se zdkazniky se jako nejvaznéjsi riziko

jevi nepfijeti koncepce a prace v modulu CRM ze strany obchodniki spole¢nosti. Pokud by

systtm nebyl plnén potiebnymi daty, pak by schazel material k analytické praci, tj.

validovana data z procesu obchodni prace se zakazniky. Manazerské pokyny pro dislednou

informacni praci obchodnikti v modulu CRM budou klicovym momentem vedoucim
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k aspéchu celého projektu. Prosazeni cili a postupu projektu bude naro¢né i vzhledem
Ktomu, ze jednim z negativ vnimanych zaméstnanci je velkd vnitini byrokracie
spolecnosti. Projekt bude muset byt podpoten precizné zpracovanym akénim planem, fadou
redlnych argumentl, finan¢nich predikci obchodnich vykonii a cilenou komunikacni

strategii.

8.10 Interni komunikace

Realizovany vyzkum poukazal na slaba mista ve vnimani dtlezitosti zdkaznika ze vSech
utvart spolecnosti. V souladu s uvedenymi koncepcemi projekt navrhuje pfipravit v ramci
interni komunikace spole¢nosti ¢tvrtletni projekt, ktery se zaméfi na posileni filosofie, ve

které je zakaznik postaven do centra pozornosti.

Cilem komunikace bude vyzdvihnout a pfedstavit praci hlavnich profesi spolecnosti, které
prichéazi do styku se zdkaznikem, a zaroven poukézat na potfebnou soucinnost a tymovost

V jednotném vnimani zdkaznika v§emi zamé&stnanci spole¢nosti.

Komunikaci odstartuje specialni ti§tény magazin spoleGnosti s titulem , MY a NASI
ZAKAZNICI — Spolend ¢istime svét“. Kazdé z profesi prichazejici do styku se
zékaznikem bude vénovana samostatna stranka s ukazkou jejich prace a rozhovorem na

téma Casopisu S vybranym zastupcem profesni skupiny.

Prostfedni dvojstrana bude akcentovat komplexnost a tymovost zaméstnanci celé
spolecnosti v zajisténi sluzeb pro zdkaznika, jako nepiimou spolutiast na posilovani

strategie obchodu, servisu a komunikace celé spole¢nosti.

Jednotlivym profesnim sekcim se bude rovnéZz vénovat elektronicky Cctrnéctidenik
,biweekly”“. V ramci projektu XY Dobry zaméstnavatel bude navrzena soutéz, ktera se
specidlné zaméii na vybrané skupiny zaméstnancii a jejich piinosy v pfimém kontaktu se

zakaznikem.
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ZAVER
Interaktivni marketing je zajimavé a neotfelé téma, které ptridava na vyznamu vazbé a

postaveni zaméstnance a zakaznika v podnikéni dnesni doby. Lidé¢, jejich osobni pfistupy a

postoje jsou ve sluzbach jednim z klicovych aspektti tspéchu. Jejich vyznam je o to

vvvvvv

Sektor odpadového hospodaristvi a tizce souvisejici ochrana zivotniho prostedi se dotyka
kazdého z néas v dennim zivoté. Produkujeme odpady, vyuzivame pidu, Cerpame vodu i
energie pii plné odpovédnosti zachovani zdravého zivotniho prostfedi pro budouci

generace.

Cilem diplomové prace bylo pomoci sbéru dat a vychoziho interniho prizkumu odhalit
silnd a slabd mista vztahu mezi zaméstnanci a zdkazniky spolecnosti, kterd je
poskytovatelem sluzeb v odpadovém hospodaistvi a zpracovat projekt interni komunikace
K jejich posileni. Vystupy z provedeného vyzkumu ve vybrané organizaci nasmérovaly
projektové feseni do upravené cilové hodnoty v prospéch navrhu strategie posileni
interaktivniho marketingu. Hlavni pfinos projektu spoéiva v nastaveni rozvoje fizenych
vztahli se zakazniky spolec¢nosti V zohlednéni vSech skupin zakaznikid, v¢. fizeného
monitoringu jejich spokojenosti a potieb. Jeho prostiednictvim by méla spoleénost
dosahnout upevnéni loajality a rozsiteni sluzeb u stavajicich zédkaznikti, které se promitnou
do navySeni obchodniho zisku spolecnosti. Sekundarnim pfinosem této prace ve
spolecnosti poskytovatele sluzeb je znovuotevieni tématu vedouci k posileni filosofie, ve
které se zakaznik ocita v centru pozornosti vSech zaméstnanc. Navrh strategie bude

detailn¢ dopracovan V jednotlivych akénich planech jiz v ramci samotného know-how

podniku.

Komplexnost je v marketingu v sektoru odpadového hospodaftstvi silny pojem. Ve souvisi
se v8im a jednotlivé aspekty se ovliviiuji navzajem. V tom Spocivd mira obtiZnosti
podnikani v tomto odvétvi, které je do nemalé miry ovlivnéno celospolecenskym vyvojem

doby.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CRM Customer Relationship Management
CR Ceska republika

CTK  Ceska tiskova kancelaf

EA Ekonomicky aktivni obyvatelstvo
EK Evropska komise

EU Evropska unie

HDP  Hruby domaéci produkt

MZP  Ministerstvo Zivotniho prostiedi

OH Odpadové hospodatstvi

PR Public Relations

TOH  Totalni odpadové hospodarstvi

7P Zivotni prostiedi
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