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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva oblasti marketingové komunikace se zaméfenim na
socialni marketing. Cilem prace bylo inovovat marketingovou komunikaéni strategii
spole¢nosti EKO-KOM, a.s. Priace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
V teoretické casti byla zpracovana literarni reSerSe k danému tématu, kterd vyuzila
poznatky Ceské 1 zahrani¢ni odborné literatury. V praktické c¢asti byla za pomoci
analytickych metod a technik vypracovana analyza stdvajiciho stavu marketingové
komunika¢ni strategie. Na zdkladé vysledkti provedenych analyz byl v zavéru prace
vypracovan konkrétni projekt inovace marketingové komunikacni strategie spolecnosti
EKO-KOM, a.s., ktery byl zaméfen na dosazZeni vy$$i miry informovanosti mladé generace
v otdzkach naklddani s odpady. Vysledny projekt byl podroben casové, nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, socialni marketing, EKO-KOM, tfidéni odpadu,

osveta

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on the field of marketing communication, especially on the
social marketing. The goal of this work was to inovate marketing communication strategy
of the EKO-KOM, a.s. company. The work is divided into theoretical and practical part. In
the theoretical part, a literary research which used both czech and foreign professional
literature sources was done. In the practical part, an analysis of the current state of
marketing communication strategy was developed using analytical methods and
techniques. Based on the results of the analyses a specific project of innovation of the
marketing communication strategy of the company EKO-KOM, a.s. was developed at the
end of the work. This project was focused on achieving a higher level of awareness of the
young generation in the waste management issues. The final project was subjected to time,

cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, social marketing, EKO-KOM, waste sorting,

education
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UvVOoD

Téma nakladani s odpady se bezesporu tyka kazdého jednotlivce. Odpady jsou vsude
kolem nés. Pravé rostouci zivotni uroven a konzumni zpusob Zivota jsou jednou z pficin
zvysujiciho se mnozstvi odpadu, které spolecnost vyprodukuje, piicemz se spotiebovava
stale vetsi mnozstvi cennych surovin a neobnovitelnych zdroji. S rostouci poptavkou po
ruznych produktech a jejich neustale se snizujici zivotnosti, mnozstvi odpadu nezadrzitelné
roste. Dopady naSeho chovani na Zivotni prostiedi jsou znacné a je zcela na nas, jak se

k tomuto zcela globalnimu problému postavime.

Komunikace s verejnosti je jednou z mala moznosti, jak ovliviiovat jeji chovani a postoje
ve vztahu ke spravnému nakladani s odpady. Jedna se o dilezity prostiedek, jehoz spravné
nacasovani a pouzivani mize vést k zajmu obcanti o danou problematiku. Plati, Ze tfidéni
odpadll a s tim spojené dosazeni ptredepsanych recyklacnich cili by nebylo mozné bez
aktivni spoluprace obyvatel. Obyvatele je tedy nutné v této ¢innosti neustale podporovat,
motivovat a postupné upeviovat jejich postoj tak, aby tfidéni odpadti povazovali za zcela
béZznou a samoziejmou soucast svych kazdodennich Cinnosti. Komunikace vi¢i nim by
proto méla byt jednoduchd, srozumitelnd a pravdivd, méla by probihat kontinudlné, bez

vétsich vypadkl v Case a méla by mit logickou stavbu.

Spolecnost EKO-KOM, a.s. jiz vice nez 20 let usiluje o propagaci mySlenek tfidéni
odpadl.. Pravé proto v soucasné dobé své odpady aktivné tfidi 73 % obyvatel, coZ jsou
bezmala tfi Gtvrtiny obéanti CR. V roce 2019 tak vytiidil kazdy obyvatel Ceské republiky
v priméru 65,3 kg plastu, papiru, skla, ndpojovych kartoni a kovi. Tyto vysledky lze
povazovat za velmi zdafilé a je velmi dilleZité je v ramci Ceské republiky udrZet, dokonce
i zlepsit.

Cilem diplomové prace je vypracovani projektu inovace marketingové komunikacni
strategie, prostfednictvim kterého bude dosazeno zvySeni povédomi o spravném nakladani
s odpady. Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ést, Cast teoreticka, se
zaméifuje na marketingovou komunikaci jako takovou, zabyva se klasickymi a modernimi
nastroji marketingu a rovnéz se vénuje tématu socidlniho marketingu, jakoZto nastroje
uréeného k prosazovani myslenek, postojii a nazorii. Cast druha, ¢ast prakticka, popisuje
zékladni charakteristiky spole¢nosti EKO-KOM, a.s., analytické techniky zabyvajici se
analyzou stavajici marketingové komunikace spolecnosti a zabyvd se primarnim

vyzkumem, ktery je realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky
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provedenych analyz jsou vzaty v uvahu pfi tvorbé SWOT analyzy, kterd popisuje silné
a slabé stranky spolecnosti, ale reflektuje i1 jeji pfilezitosti ¢i upozoriiuje na hrozby.
V zavéru prace je vypracovan samotny projekt inovace marketingové komunikaéni

strategie, ktery je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je zpracovat projekt inovace marketingové komunikacni strategie
spolecnosti EKO-KOM, a.s. Klicovym podnétem vzniku této diplomové prace je
aktualnost tématu nakladani s odpady, které se v kone¢ném dusledku dotykd kazdého

Z nas.

Mezi dil¢i cile teoretické ¢asti diplomové prace je zatazeno:
- zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k problematice marketingové komunikace;
- definovani socidlniho marketingu a jeho zékladnich charakteristik;
- popsani tvorby komunika¢niho procesu.

Pti zpracovavani teoretické ¢asti je vyuzito ¢eské i zahrani¢ni odborné literatury vztahujici

se k dan¢ problematice.
Diléi cile praktické casti diplomové prace, kterd se skldda z analyz a projektu, jsou
nasledujici:

- popsani a analyzovani sou€asného stavu marketingové komunikace ve spolecnosti

EKO-KOM, a.s.;

- na zakladé¢ vysledkli analyzy vytvofeni projektu inovace marketingové

komunikacni strategie spole¢nosti EKO-KOM, a.s.;
- zpracovani ¢asové, nakladové a rizikové analyzy navrzeného projektu.

Pro vypracovani analyzy soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
EKO-KOM, a.s. je vyuzito analytickych metod a technik z oblasti marketingu. Je
zpracovana analyza makroprostiedi spolecnosti prostfednictvim PESTLE analyzy, je
proveden vlastni primarni kvantitativni vyzkum, ktery je realizovan prostfednictvim
dotaznikového Setieni a SWOT analyza, na jejimz zéklad€ jsou definovany silné a slabé
stranky spolec¢nosti a zjistény prilezitosti a hrozby, které spole¢nost mohou ovlivnit. Cilem
provedenych analyz je zpracovani uceleného ptehledu o sou¢asném stavu marketingovych
aktivit spoleCnosti. Piedmétem kritické analyzy jsou interni dokumenty spolecnosti
EKO-KOM, a.s., polostandartizovany rozhovor s manaZerem spolec¢nosti, pravni normy ¢i

informace relevantnich instituci dostupné na webovych strankéach.
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Navrzeny projekt inovace marketingové komunikacni strategie je podroben cCasové,

nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, neboli promotion, je dle Jakubikové (2012, s. 296) jednim
definuje marketingovou komunikaci jako prostiedek, kterym se firmy snazi fidit,
informovat a upominat stavajici i potencialni spotiebitele o vyrobcich nebo znackach, které
na trhu nabizeji. Jednd se tedy o ndstroj, pomoci n¢hoz je vyvolan vztah a dialog mezi
spotiebiteli a firmami. Krej¢i (2016, s. 19) autory dopliiuje a uvadi, Ze spotiebitele
zdkaznika je jeden ze zékladnich pfedpokladi tspéSné komunikace. Efektivni a dobie
zacilena marketingova komunikace se tak muze stat klicem k uspéchu. Je vSak nutné k ni

pristupovat strategicky a jednotlivé kroky peclivé naplanovat.

Egan (2015, s. 3) podotyka, Ze pfi studiu predmétu marketingové komunikace je mozné
nalézt hned né€kolik definic tohoto vyrazu. Je vSak velmi pravdépodobné, Ze nejcastéji bude
spojovan s reklamou, jakozto nejviditelnéj$im nastrojem marketingového mixu, ktery po
mnoho let dominuje masové komunikaci. Sam Egan (2015, s. 4) o marketingové
komunikaci hovoii jako o prostfedku, pomoci kterého se dodavatel zboZi, sluzeb, hodnot
nebo napadl prezentuje pied cilovou skupinou s imyslem spotiebitele povzbudit v jeho

z4jmu o produkty nebo sluzby, které vytvofil, a vybudoval s nim dobré vztahy.

Kotler (2013, s. 516-517) se v souvislosti s marketingovou komunikaci zmifiuje o jejim
rychle se ménicim prostfedi. Technologie a dalsi faktory vyznamnym zplsobem ovliviiuji,
jak spotiebitelé marketingovou komunikaci zpracovavaji, a dokonce také to, zda se ji
viibec zpracovavat rozhodnou. Uginnost hromadnych médii byla naruSena, a to
predevSim diky rychlému rozsifovani modernich technologii, jako jsou naptiklad chytré
telefony. Reklama spottebitele provazi na kazdém kroku, at’ jsou ¢ekarné u I¢kate, jdou po
ulici nebo travi ¢as doma u televize. Na spotiebitele dnes musime cilit prostiednictvim
nékolika kanalt, jelikoz spotiebitelé maji na vybér hned nékolik médii
a zalezi pouze na nich, zda a jakym zplsobem chtéji byt reklamnimu sdéleni vystaveni.
Marketingovi pracovnici se proto musi zaméfit na kreativni zpracovani reklamnich
kampani a vyuzivat nové technologie. Janouch (2014, s. 315) dodava, Ze vytvofeni
komunikace. Komunikace je tedy proces, ktery je nutné neustale monitorovat, analyzovat
a postupn¢ zkvalitnovat, jelikoz pravé béhem vyhodnocovani ucinnosti Ize zjistit, co na

spotiebitele plati a co naopak neplati.
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1.1 Modely komunikace

Kotler (2013, s. 520) uvadi, Ze existuji dva zakladni modely efektivni komunikace. Jedna
se o makromodel komunika¢niho procesu, zdiraznujici klicové faktory marketingové

komunikace, a mikromodel reakci spottebiteli.

1.1.1 Makromodel komunika¢niho procesu

Makromodel komunika¢niho procesu, zndzornény na obrazku (Obr. 1), se sklada z deviti
zasadnich prvkl efektivni komunikace. Dva z klicovych prvkl prezentuji hlavni strany
komunikace — vysilatele a pfijemce. Dalsi dva zastupuji hlavni néstroje — sdé€leni a média.
Ctyfi prvky pak reprezentuji hlavni komunika¢ni funkce — kodovani, dekddovani, reakci

a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem je Sum.

vysilatel . koédovani . sdéleni . dekédovani o Prijemce
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Obr. 1. Prvky komunika¢niho procesu (vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013, s.
520).

Vysilatel musi v&dét, jakou cilovou skupinu chce zasdhnout a jakou odezvu od ni ocekéava.
Zpravu, kterou piijemci, cilové skuping, predava, musi zakodovat tak, aby ji piijemce,
cilova skupina, umeéla dekddovat, tedy precist. Sd€leni je cilové skupiné zasilano
prostiednictvim médii. Sdéleni vyvola u pfijemce, cilové skupiny, urcitou reakci, ktera je
nasledné zaslana zpét vysilateli prosttednictvim zp&tné vazby, odpovédi. Cim vice se bude
oblast znalosti vysilatele piekryvat s oblasti znalosti pfijemce, tim bude komunikace
ucinnéj$i. Je nutné si uvédomit, ze svou roli sehraje také selektivni pozornost cilové

skupiny, zkresleni zpravy a jeji zapamatovani (Kotler a Keller, 2013, s. 520).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.1.2 Mikromodel reakci spotiebiteli

Mikromodel reakci spotifebiteli se zabyva konkrétnimi reakcemi spotiebiteld na
komunikaci. Mikromodel zobrazujici tabulka (Tab. 1) obsahuje Ctyfi klasické modely
hierarchie reakci — Model AIDA, Model hierarchie efektu, Model inovace a ptijeti a Model

komunikace.

Tab. 1. Klasické modely hierarche reakci (vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013,
s.521).

Stadia Model AIDA Model hierarchie | Model inovace a Komunikaéni
ucinku prijeti model
povédomi zhlédnuti
prijem
Kognitivni stadium pozornost povédomi
znalost kognitivni reakce
| v |
zajem sympatie zajem postoj
Emotni preference
stadium l v
touha presvédceni hodnoceni umysl
| | | |
l l vyzkouseni l
Be:t:;li?:;‘]lm akce nakup chovani
prijeti

Vsechny vyse uvedené modely predpokladaji, ze kupujici prochazi hned nekolika stadii
nakupniho chovéni. Jedna se o stddium kognitivni, stddium emocni a stddium behavioralni.
Posloupnost ,,poznat — citit — udé¢lat“ funguje tam, kde je cilova skupina vysoce
zainteresovana ve vyrobkové kategorii, o které si mysli, ze je znacné diferencovana,
napiiklad automobily. Alternativni posloupnost ,,udélat — citit — poznat™ je naopak vhodny
tam, kde je cilové publikum zainteresované, ale ve vyrobkové kategorii vnimé pouze malé
nebo viibec zaddné rozdily, jako naptiklad mobilni telefony. Tteti posloupnost ,,poznat —

udé¢lat — citit*™ je vhodné vyuzit tam, kde je velmi nizka zainteresovanost publika. Publikum
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vnima pouze maly rozdil, jako naptiklad u pepfe nebo baterii (Kotler a Keller, 2013,

s. 521).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Rychlost vyvoje soucasného marketingu naznacuje, ze konkuren¢ni vyhoda spociva
pfedevSim ve vztazich s cilovymi skupinami, nez ve snadno napodobitelném produktu

a sluzbé ¢i cené. Marketingové aktivity se tedy zaméfuji na mnohem intenzivngjsi

komunikaci se subjekty vnéjSiho a vnitiniho prostredi.

., Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju
podpory, které jsou zamereny na vybranou cilovou skupinu zakazniki* (Ptikrylova, 2019,

s. 53-54).

Tento uceleny proces je koncipovan tak, aby cilovym skupindm byly poskytovany jasné,
srozumitelné a U¢inné informace. V ramci integrované marketingové komunikace je
vyuzivano vice komunika¢nich ndastroji najednou, coz vytvari synergicky efekt, kdy
ucinek jednoho komunikaéniho nastroje zvySuje ucinek druhého a tim posiluje celkovou
efektivnost marketingové komunikace firmy. VZzdy je vSak nutné mit na paméti, Ze pouhy
pfisun mnoha informaci cilovym skupindm nezaruc¢i ocekdvany piinos. Pravé z tohoto
divodu by komunikace méla byt postavena tak, aby formovala jednotny a divéryhodny
obraz v myslich téch, na které je primarn¢ zamétena (Ptikrylova, 2019, s. 54). Blakeman
(2018, s. 4-5) dopliuje, Ze integrovana marketingova komunikace zacala pozornost firem
pritahovat teprve v poloviné 90. let. Do toho okamziku byla marketingova komunikace
zastoupena predevS§im reklamou v tisku, televizi €1 radiu. Rovnéz jeji forma byla velmi
obecna a byla urcena pro Siroké publikum. Uvadi také to, Ze integrovana marketingova
komunikace se zaméfuje na propagacni média, se kterymi se spotiebitelé bézn¢ setkavaji.
Jednd se o pfimy marketing, podporu prodeje, internet a socidlni média. Prostiednictvim
téchto kanalt je cilova skupina oslovena a je ji predano sdéleni, které je §ité na miru jeho
konkrétnim potiebam. Toto sd€leni je pfedavano v jazyce, kterému spotiebitelé rozumi
a vztahuje se k jejich stylu Zivota. Cilem integrované marketingové komunikace je tedy
oslovit jednotlivé cilové skupiny pomoci konkrétni zpravy, kterd pomiize k vytvofeni

vztahu mezi spotiebitelem a znackou, aniz by bylo nutné pokracovat v reklamnim tsili.

Mezi vyhody integrované marketingové komunikace Ptikrylova (2019, s. 54) uvadi:
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- uspornost a ucinnost, kterych je dosahovano vhodnou kombinaci jednotlivych
nastroji marketingové komunikace;

- cilenost, tedy osloveni jednotlivych cilovych skupin rliznymi zptsoby;

- interaktivitu, jez pfedstavuje dialog a poslech téch, kterym je sdéleni urceno;

- vytvafeni jasného positioningu znacky, coz ma za cil vytvofit v myslich

spottebiteld jednotny a konzistentni obraz.

1.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je nedilnou soucdsti mixu marketingového. Pro optimalizaci
a efektivnost obou mixi je nutné zminit positioning, marketingovou strategii zaméfenou na
trzni segment vedouci k dosazeni budouci pozice, vyrobku, sluzby nebo znacky v mysli
spotiebitele. Tato strategie je vyuzivana ptredevSim vyrobci a prodejci, ktefi se tak snazi
odlisit svilj vyrobek, sluzby nebo znacku od konkurence (Pfikrylovd a Jahodova, 2010,

5. 64).

,,Obecné vychazi technika positioningu ze snahy umistit néktery prvek marketingového
mixu jako protipol vedouciho konkurencniho vyrobku na urcitém trhu nebo jeho segmentu,
pripadné u rovnocennych konkurentii dostat se na lepsi pozici v ocich potencidlnich

zakaznikii“ (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 64).

Uspé&$nému positioningu tak piedchazi pedlivé vypracovany plan, ktery je postaven na
kvalitnim vyzkumu, pomahajicim konkretizovat strategii zaloZenou na konkurentech,
vlastnostech produktu, pozici konkuren¢nich vyrobklli nebo trznich segmentech

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 64-65).

De Pelsmacker (2003, s. 25-26) uvadi, Ze pfi tvorbé a nasledné realizaci marketingoveého
mixu je dobré se soustiedit na dvé zdsady — synergii a interakci. Synergie si zaklada na
tom, Ze nastroje komunika¢niho mixu by mély byt kombinovany tak, aby ptsobily stejnym
smérem, tedy bezkonfliktné. Princip interakce pak spociva v tom, Ze jednotlivé ndstroje
komunika¢niho mixu je nezbytné navrhnout tak, aby se jejich ucinek stupnoval vzajemnou
podporou. Znacka bude siln€jsi, bude-li podpofena reklamou a vhodné vybranymi
distribu¢nimi a prodejnimi misty. Prodejci budou mit vétsi uspéch, pokud své cinnosti
podpofi aktivitami v oblasti public relations nebo propagace. Efekt sponzoringu se znasobi,
pokud bude soubézné fungovat také podpora prodeje a kampané pro vetejnost, které

prilakaji pozornost médii.
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Komunikacni mix se tedy sklada hned z né¢kolika nastroja, jak jiz zminil De Pelsmacekr
vyse, a je vhodné, aby se vzijemné¢ dopliiovaly a propojovaly. Kazdy z nastroji ma své
typické znaky a vyznacuje se silnymi a slabymi strdnkami. Mezi tyto nastroje fadime

reklamu, public relations, podporu prodeje, direct marketing a osobni prode;.

1.3.1 Reklama

vvvvvv

o placenou formu neosobni komunikace, ktera vyuzivd média k Sifeni povédomi
o vyrobcich, sluzbach nebo napadech, jejimz cilem je oslovit a zaujmout soucasné
a potencidlni spotiebitele a presveédCit je o jejich prospéSnosti (Ptikrylova, 2019, s. 74).
Foret (2011, s. 256) autorku dopliiuje a uvadi, Ze reklama m4 mnoho podob a zplisobli
pouziti. Dokaze oslovit Siroky segment vefejnosti, avsak mize byt méné presvédciva kvuli
jeji neosobni povaze. V ramci reklamy hovotfime o jednosmémé formé komunikace, ve

které ptevazuji spise klady, nez aby se objektivné pfipoustély nedostatky.

Karlicek (2016, s. 49) jako hlavni funkce reklamy uvadi navdzani vztahu s potencidlnim
nebo stavajicim zdkaznikem, zvySovani povédomi o znafce a ovliviiovani postoji
spotiebiteli. Reklama je tedy velmi obtizn€ zastupitelnd a mnohdy ptedstavuje nejlepsi

zpisob, jak mlZe znacka posilit svou image.

Mezi vyhody reklamy Ptikrylova (2010, s. 44) fadi jeji vyraznost a jeji plisobeni na velky
pocet stavajicich a potencidlnich spottebiteli. Jako nevyhodu povazuje jeji neosobni
charakter a velmi obtiZzZné méfeni jeji ucinnosti. Karli¢ek (2016, s. 50) Pfikrylovou
dopliiuje a uvadi, Zze nevyhodu reklamy spatiuje také v tom, Ze lidé na né reaguji velmi

sniZzenou pozornosti a podrazdénim, jelikoZ jsou reklamami jiz ptehlceni.

Jako nejcastéjsi reklamni nosice Prikrylova (2019, s. 81-82) uvadi televizi, rozhlas,
internet, kino, inzeraty v novinach a ¢asopisech, billboardy, citylighty ¢i méstsky mobiliaf.
Kazdy z téchto nosici md mnoho vyhod, ale i nevyhod, které je nutné si uvédomit pred

samotnym rozhodovanim o konkrétni podobé medidlni strategie.

1.3.2 Public relations

Blakeman (2018, s. 129) charakterizuje public relations jako aktivity a ndstroje, jejichz
prostfednictvim jsou budovany a upevilovany vztahy s klicovymi subjekty, a jejichz cilem

je posilit, obh4jit nebo obnovit image spolecnosti ¢i samotnych produktii a sluzeb. Foret
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(2011, s. 307) Blakemana dopliiuje a uvadi, ze klicovymi subjekty rozumime spoleCenstvi
osob se shodnymi nebo podobnymi podminkami, zajmy a cily ekonomického, kulturniho,
environmentalniho nebo politického charakteru. Jedna se o skupiny ¢i jednotlivee, ktefi
jsou spjati s aktivitami organizace piipadné jimi piimo ovlivnéni. Konkrétné se jedna
0 zameéstnance organizace, majitele a akcionafe, investory, novinaie, mistni obyvatelstvo

a predstavitele, zastupitelské organy a urady.

Public relations, Casto oznacovano jako PR, je komplexni disciplina vyuzivajici znalosti
hned zné¢kolika oborG jako je Zurnalistika, rétorika, psychologie nebo sociologie.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106). Mezi hlavni tkoly PR nejcastéji fadime interni
a externi podnécovani loajality, budovani a pozitivni ovliviiovani dobrého jména a image
firmy, budovani a posilovani vztahu s cilovymi skupinami, pfedchdzeni vzniku krizovych
situaci, zajiStovani povédomi o aktivitich firmy, budovani povédomi o vyrobcich
a sluzbach. V kritickych situacich je pak tkolem PR udrZet image firmy a ovlivnit dopady
nepiiznivé situace na jeji reputaci (Krej¢i, Stromko, Smolovd a Bohacek, 2016, s. 60).
Hejlova (2015, s. 104) dodava, ze aktivity v oblasti public relations jsou dlouhodobého
charakteru a jedna se tedy o soustavnou strategickou ¢innost, kterd probiha v fadu nékolika

mesict.
1.3.3 Podpora prodeje

Jednd se o motivacni nastroj Ccasové omezené¢ho charakteru, jehoz hlavni
snahou je tvorba spotiebitelskych preferenci, které¢ vedou k okamzité koupi a posilovani
trzni pozice. V ramci vyhod podpory prodeje Prikrylova (2019, s. 98-99) uvadi rychlou
a intenzivni odezvu ze strany spotiebitelli, pruzné vyuzivani nastroji dle situace na trhu
a to, Ze je podpora vhodna u firem s malym podilem na trhu. Mezi nevyhody fadi jeji
kratkodobost, to ze nevede k prosazeni loajality z dlouhodobého hlediska a to, zZe

usnadiiuje prechod ke znackam jinym.

Mezi nejpouzivangj$i néstroje podpory prodeje vici spotfebitelim Kotler (2013, s. 561)
uvadi: slevy, vzorky produkt na vyzkouSeni nebo ochutnani (sampling), kupony, prémie
(déarky), vérnostni programy nebo vyhodné balicky.

Ptikrylova (2019, s. 104-105) dodava, ze investice do podpory prodeje v poslednich letech

wrwe

uvédoménim si, jak je tento nastroj efektivni predev§im z pohledu obchodnich firem,
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zvysSenim poctu znackovych produktli na trhu a také diisledkem poklesu ucinnosti reklamy

z diivodu rastu nékladi na reklamni kampang.

1.3.4 Direct marketing

Juraskova (2012, s. 58) predstavuje direct marketing jako jeden z nejstarSich
a nejrozvinutéjSich nastroji marketingové komunikace. Jedna se o adresné ¢i neadreasné
zasilani nabidek vybranému okruhu potencialnich nebo stavajicich zakaznika
prostiednictvim jednoho nebo vice komunika¢nich nastrojii. Jeho podstatou a smyslem je
osloveni vybranych segmenti personalizovanou nabidkou a docilit tak efektivniho
a ucinného vysledku. Foret (2011, s. 347) dodava, Ze s direct marketingem velmi uzce
souvisi databazovy marketing, kdy za zaklad direct marketingu jsou povazovéany
komplexni databdze informaci o zdkaznicich. Tyto databaze shromazd'uji informace, jako
jsou jejich osobni udaje, tidaje o predchozich nédkupech, rekce na zaslané nabidky. Foret
tento piistup pokladd za zaklad dlouhodobého vztahu se zakaznikem a oboustranné

komunikace.

1.3.5 Osobni prodej

De Pelsmacker (2003, s. 436) definuje osobni prodej jako dvoustrannou piimou
komunikaci prodavajiciho s kupujicim, jejimz cilem je poskytovani informaci, ptredvadéni,
udrzovani a budovani dlouhodobych vztahti. Foret (2011, s. 301) autora doplituje a dodava,
Ze se jedna o velmi efektivni nédstroj marketingové komunikace, ktery je vhodny pfedev§im
v situaci, kdy chceme zménit preference, postoje a zvyklosti zdkaznikii. Na zaklad¢é svého
osobniho plsobeni dokdze mnohem efektivnéji ovlivnit zdkaznika a pfesveédCit jej

o vyhodéch nové nabidky.

Mezi vyhody osobniho prodeje Foret (2011, s. 301) uvadi jeho ucinnost smérem
k zékaznikim. Prodévajici se velmi rychle seznami s reakcemi, nazory a potiebami
zakaznikl a dokaZe operativné a efektivné reagovat. RovnéZ dostane od zédkazniki zpétnou
vazbu, kterd miize firmé pomoci v rdmci inovace jejich vyrobkli. Nevyhodu vidi v jeho
omezeném rozsahu a plisobeni prodejcii, jelikoZ omyly a chyby jednoho prodavajiciho
muze poskodit dobré jméno a image firmy. Piikrylova (2019, s. 137) nevyhody doplituje
o natlak na kupujiciho, pomlouvéani konkurence nebo nesplnitelné sliby. Dodéava vsak, ze
pravidelnym vycvikem komunikacnich a prezentacnich dovednosti se da problémiim

predchazet.
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1.4 Faze efektivni komunikace

Marketingové aktivity jsou velmi ndkladnou ¢innosti a ve firmé se vyplati pouze tehdy,
jsou-li provadény efektivné. Rozpocet na marketingovou komunikaci se proto stanovuje
dle vytyCenych cila, které vedou k naplnéni celkovych strategickych cila firmy (Krej¢i,
Stromko, Smolové a Bohacek, 2016, s. 143). Svétlik (2012, s. 67) autory dopliuje a uvadi,
ze méfit ucinnost reklamniho plsobeni je komplikované a uspéch marketingové
komunikace je zavisly na celé fad¢ faktori, jako je kreativni strategie, cilova skupina a jeji
hodnoty, piani, postoje a medialni chovani. Usp&ch zavisi také na charakteristice produktu
nebo sluzeb, které jsou nabizeny, zpuisobu komunikace, obsahu sdéleni nebo na

konkrétnim provedeni kampané

Efektivni komunikace tedy musi respektovat celou fadu principd, stejné jako je tomu
u mezilidské komunikace. Marketingovi pracovnici vytvéfejici komunikacni kampan by
méli pii jeji tvorbé vychazet predevsim z toho, jak bude jejich sdéleni vnimano cilovou

skupinou. Jejich osobni nazor na kampan jiz neni tolik podstatny (Karlic¢ek, 2016, s. 23).

Model efektivni komunikace, uvedeny na obrazku (Obr. 2), ptredstavuje shrnuti

a systematizaci principt i¢inné komunikace.

Situaéni kontext

Zmena
Zaujeti —»  Pochopeni [ Piesvédseni |[-»{  postojii a > WOM

chovani

Obr. 2. Model efektivni marketingové komunikace (vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016,
s. 32).

Marketingové sdéleni ma v prvni fad¢€ vyvolat zmeénu postoji ¢i chovani cilové skupiny.
Aby se tak skutecné stalo, méla by byt cilova skupina sdélenim zaujata, coz vSak neni
v dnesni dobé vibec snadnym ukolem. Karlicek (2016, s. 26-29) v této véci zminuje
marketingovy smog, ktery spo¢ivd v nadmérném pulisobeni velkého mnoZstvi nejriznéjSich
marketingovych sdéleni na spotiebitele. Spotiebitel¢ se v disledku tohoto stavu stavaji
lhostejnymi vici jakymkoliv marketingovym sdélenim, které k nim proniknou. Vhodnym

feSenim je vyuzivat nejriznéjsi kreativni feSeni, které marketingové sdéleni udéla pro
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spottebitele atraktivnéjSim a zabavnéjsim. Béhem celého procesu je nutné myslet na to,

intenzivnim, opakovanym a rusivym ¢i natlakovym sdélenim.

Pokud marketingové sdéleni cilovou skupinu zaujme, je nutné, aby jimi bylo spravné
pochopeno. Karlicek (2016, s. 32) v této souvislosti zmifluje vytvoieni specifického
a origindlniho stylu komunikace. Tento styl je pak vhodné vyuzivat dlouhodobé
a konzistentnég, aby cilové skupiné tento jednotici prvek prozradil, o jakou znacku ¢i firmu
se jedna. V situacich, kdy se vSechny znacky v jedné produktové kategorii dorozumivaji
identicky, byly finan¢ni prostiedky vlozené do kampané promarnény, jelikoz cilova

skupina nedokéze vyhodnotit, kterd ze znacek byla propagovana.

Presvédceni cilové skupiny je dle Karlicka (2016, s. 33) kli¢ovou fazi celé marketingové
komunikace. Jedna se predevSim o zvySeni atraktivity a divéryhodnosti znacky nebo
produktu vici konkurenci. Pokud cilovd skupina o produkt nebo sluzbu skutecné stoji,
bude o obsahu pfislusného sdéleni premyslet. V tomto piipadé se bude jednat
o centralizovany zpisob piesvédceni. Obsah komunikac¢ni kampané vyvola mezi cilovou
skupinou ptedev§im souhlasné mySlenky a ty je nasledné¢ piivedou k ndkupnimu
rozhodnuti. V opaéném piipadé, tedy v pfipadé nesouhlasnych myslenek, hovoiime
o bumerangovém efektu, kdy cilova skupina sd€leni odmitne. Ve skutecnosti vSak lidé
nezpracovavaji vSechna sdéleni, kterym jsou vystaveni. Pokud neni produkt nebo sluzba
pro spotiebitele zajimava, propagacni sdéleni jej neoslovi a jednd se o periferni zpiisob
presvédcent.

Poslednim prvkem modelu efektivni komunikace je Sifeni ustnim podanim, Castéji
oznacovano jako WOM (word-of-mouth). WOM predstavuje neformalni komunikaci mezi
znamymi, ptateli kolegy nebo rodinou, ktera se vztahuje k nakupu nebo spotiebé produktu
¢i sluzby a mé zasadni vliv na nakupni rozhodovani. Karli¢ek uvadi, Ze vyzkum dokonce
dokazal, ze efekt WOM vyrazné pievySuje ucinek marketingové komunikace. Pozitivni
WOM o produktu nebo sluzbé miize marketingovou komunikaci podstatnym zpiisobem
nadSeni z jiz zakoupeného produktu nebo sluzby. Naopak negativni WOM jiz nemulize byt
marketingovou komunikaci zachranén. Lid¢ Sifi negativni WOM piedevsSim z divodu
odplaty firmé, s jejimz produktem ¢i sluzbou mél Spatnou zkuSenost. Negativni WOM se

Sifi podstatné rychleji nez pozitivni, jelikoz pfitahuje vice pozornosti a méa vétsi vliv na
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rozhodovani spottebitelii. NejcastéjSimi stimuly vedoucimi k WOM jsou novinky, zpravy
z médii, reklama, zkuSenosti s produkty nebo naptiklad spojitost s celebritou. WOM je
vSak mozné stimulovat i nekonven¢nimi komunika¢nimi kampanémi, které mohou vzbudit
diskuze v online nebo offline prosttedi. Jejich efektivita pak rychle roste, pokud vetejnost
zaujmou. Kampané, jejichz hlavnim ukolem je stimulace WOM jsou oznacovany jako
WOM marketing nebo buzz marketing. U kampani stimulujici WOM v online prostiedi

pak hovotime jako o virdlnim marketingu.

Je znamo, ze marketingova komunikace je efektivni pouze za predpokladu, kdy je cilova
skupina zplsobild a ochotnd sdéleni zpracovat a porozumét mu. Pokud jsou vSak
informace, obsazené ve zpravé, pro spotiebitele v danou chvili velmi obtizné
zpracovatelné, nebudou se sdélenim ve vétSiné pripadt dale zabyvat (Karlicek, 2016,

s. 23-24,s. 39-43).

1.5 Moderni trendy marketingové komunikace

Soucasné, moderni ¢i nekonvenéni marketingové trendy tvofi urcitym zplisobem inovacni
a neobvykly zplsob pohledu na marketing a vyuZivané nastroje. Vyvoj technologii
a spolecnosti se neustale posouva kuptedu a kazdou chvili vznikaji nové moZnosti a formy
komunikac¢nich prostiedkli a postupll. Na zaklad¢ téchto zmén se vSak méni i jednotlivi
spotiebitelé, jejich potfeby a ptfani, a také zplsoby, jakymi chtéji byt oslovovani,

informovani a presvédcovani (Krej¢i, Stromko, Smolova a Bohacek, 2016, s. 109).

Nize budou uvedeny nékteré vyrazné moderni marketingové trendy, jako je napiiklad

guerilla marketing, buzz marketing nebo internetovy marketing.

1.5.1 Guerilla marketing

Frey (2011, s. 34) definuje guerilla marketing jako nekonvencni formu marketingoveé
komunikace, jejimz cilem je spotiebitele zaujmout a piekvapit netradicnim, zajimavym
a originalnim zplisobem, ktery se vymykd bézné situaci. Vyuzivd netradicni média
a spotiebitele Casto oslovuje v neobvyklych situacich. Frey uvadi, Zze guerilla marketing,
vyuzivd méné tradi¢ni média a ty umist'uje do oblasti, v nichz se nej€astéji vyskytuji cilové
skupiny, které je obtizné zasdhnout médii klasickymi. Dle né&j se osvédcend technika

guerilla marketingu sklada ze tii krokd:

1) zasédhnout na netradicnim mist¢;
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2) zam¢fit se na piesné vytipované cilové skupiny;

3) okamzité€ se stahnout zpét.

Juraskova (2012, s. 84) dopliuje, ze guerilla marketing velmi uzce spolupracuje
s psychologii, kterou vyuziva jako nastroj pro analyzu trhu a cilovou skupinu, zejména pak

pro analyzu jejich chovani a rozhodovani.

1.5.2 Buzz marketing

Jedna se o takovou marketingovou metodu, jejimz primarnim cilem je upoutani pozornosti
spotiebiteld, vefejnosti a médii humornym a zajimavym tématem, které souvisi se jménem,
znackou nebo produkty a sluzbami firmy. Tento druh komunikace ma za ukol vyvolat
rozruch a diskuzi takovym zpisobem, ktery upoutd pozornost médii, prostfednictvim
kterych se bude §ifit dal mezi masové publikum. Castym spoustééem rozruchu firmy,
znacky nebo produktu jsou ldkava a zajimava témata jako jsou skandaly, tajemno, Sokujici
informace, tabu nebo humor. Pouziti této metody je vhodné zejména tam, kde selhaly
tradi¢ni marketingové kampané¢. Mezi vyhody lze zatadit jeho nizké néklady, nevyhodou je

pak jeho naro¢na ptiprava (Juraskova, Hornédk a kol., 2012, s. 40).

1.5.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing je nejrychleji se rozvijejici forma pfimého marketingu. Jedné se
o zpusob, prostfednictvim kterého lze dosdhnout Zadoucich marketingovych cild,
zahrnujici celou fadu aktivit spojenych s ovlivilovanim, piesvédcovanim a udrzovanim
vztahu se spottebiteli, kdy hlavnim nastrojem je praveé internet. Charakteristickym znakem
internetu je jeho rychlost a predev§im jeho dostupnost. Komunikace diky nému probiha

témer nepretrzite, a to 7 dni v tydnu, 24 hodin denné (Janouch, 2014, s. 15, s. 19-20).

Mezi ptednosti internetového marketingu Janouch (2014, s. 19) uvadi moznost jeho
pfesného monitorovani a meéteni, jeho nepfetrzitou dostupnost zminénou vysSe, jeho
komplexnost, kdy dokaze zakazniky oslovit najednou a to hned nékolika zplsoby, jeho
moznosti individualniho pfistupu a samoziejmé také dynamicnost jeho obsahu, ktera
umoziuje nabidku neustdle obménovat. NejCastéji vyuzivanymi komunikacnimi
prosttedky v radmci internetového marketingu jsou webové stranky, e-shopy, e-maily,
zpravodajské, zdjmové nebo oborové portdly, socialni sit€¢, blogy nebo diskusni féra

(Janouch, 2014, s. 224).
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1.5.4 Event marketing

Jedna se o kompletni nastroj marketingové komunikace, jehoz tlohou je vytvaret zazitky
pomoci organizovani riznych forem spolecenskych udalosti a stfetnuti. Event marketing
zahrnuje hned nékolik aktivit, jako je pfiprava, planovani, realizace a kontrola riznorodych
druht, typt a forem eventii. Event marketing je nejCastéji vyuzivan ve spojitosti s kulturou,
vzdélavanim, sportem, volnym casem nebo politikou a charitou. Jeho cilem je zvysit
povédomi o firm¢, zlepSeni firemni image, posileni znacky nebo posileni vztaht ke
spolecnosti a socialni problematice. Zakladem uspéchu event marketingu je jeho
integrovani do komunikacni strategie firmy, jelikoz zvySuje synergicky efekt v komunikaci

a posiluje jeji celkovy ucinek (Juraskova, Hornidk a kol., 2012, s. 69-69).

1.5.5 Viralni marketing

Kotler (2007, s. 200) definuje viralni marketing jako marketingové sdéleni, které je zavislé

na spotiebitelich a jejich Sifeni sdéleni mezi dalsi osoby.

Vastikova (2014, s. 146) Kotlera dopliiuje a uvadi, Ze se jedna o metodu slouzici k rastu
povédomi o znacce nebo produktu (sluzb€) na zéklad¢ netizeného Sifeni informaci mezi
lidmi. V praxi se sviralnim marketingem nejcastéji setkdvame v podobé rlznych
ptreposilanych emailll nebo prostiednictvim videi a zprav na socidlnich sitich. Mezi hlavni
divody vyuZivani virdlniho marketingu Vastikova uvadi jeho nizké naklady, rychlé Sifeni
a vysokou uc¢innost, predev§im mezi mladymi lidmi. Nevyhodou je jeho nemozZnost jej

v

tidit. Po zahdjeni kampané se ztraci kontrola nad jejim Sifenim.

1.5.6 Influencer marketing

Jedna se o specialni druh marketingu, ktery se zamétuje na oslovovani vétSich skupin
spotiebiteld prostiednictvim osobnosti, které maji na spottebitele potencidln¢é velky vliv.
Vsechno plsobeni zadavatelli marketingovych sdéleni se tedy soustfedi na tyto vlivné
Cinitele, mezi které je mozné zatadit osobnosti kulturniho a sportovniho Zivota, youtubery
nebo osoby, které bulvarnim zpisobem vytvareji svou osobni znacku, aniz by ve sportu,
kultute ¢i jiném lidském kondni jakkoliv vynikali, tzv. influencery. VSechny tyto osoby

jsou ve spole¢nosti znamé, t&$i se vysokému spolecenskému kreditu a maji Sirokou sit’

kontaktu.
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Influencer marketing spociva v piedstavovani jednotlivych produktd a sluzeb
prostfednictvim téchto vlivnych Ciniteld smérem k cilové skupin€, kdy influenceti jsou
v pozici uzivateli a poskytovatell svédectvi o konkrétnich produktech ¢i sluzbach

(Piikrylova, 2019, s. 272).
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2 SOCIALNI MARKETING

Bacuv¢ik (2006, s. 13) socialni marketing definuje jako: ,, specificky nastroj urceny
k prosazeni urcitych myslenek, zméne ndzori, postoji, predsudki, hodnot a v konecném
dusledku samoziejmé také chovani lidi*“. Vastikova (2008, s. 32-33) definici dopliuje
a uvadi, ze socidlni marketing hovoii je specificky druh marketingu pfinasejici uzitek nejen
jednotlivetm, ale i1 spolecnosti jako celku. Jedna se o marketing myslenek, ktery uziva
marketingovych principli a technik, s cilem zlepSeni chovani cilovych skupin, zlepSeni
spole¢nosti a budovani vyrobki a sluzeb. Kislingerova (2008, s. 194) dodava, ze socialni
marketing 1ze pochopit také jako néstroj, vyuzivajici socidlni citéni lidi a jejich ochotu se
angazovat ve spoleCensky aktudlnich tématech, jako je feSeni etickych, socidlnich nebo

ekologickych otazek.

Co se tykd zahranicniho pohledu na socidlni marketing, Lee (2011, s. 7) jej
definuje jako samostatnou marketingovou disciplinu, kterd se zabyva predevSim usilim
zaméfen¢ho na ovliviiovani chovani vefejnosti ve smyslu zlepSeni jejich zdravi,
pfedchazeni uraztim a ochrané Zivotniho prostiedi. Socidlni marketing je tedy primarné
o ovlivilovani chovani s vyuZitim systematického planovaciho procesu, uplatiiujicim
marketingové zasady a techniky, které se zamé&fuji na prioritni cilové segmenty publika

a prinasi pozitivni pfinos pro spolecnost.

Mezi subjekty realizujici socidlni marketing lze zatadit jednotlivce, komunitu, vefejnost,
nestatni neziskové organizace, statni a vefejnou spravu a soukromé firmy (Bacuvcik, 2006,
s. 16). Lee (2011, s. 17) dodava, ze ve vétsing piipadl vyuzivaji techniky a principy
socialniho marketingu pfedevSim ti, kdo jsou v prvni linii odpovédni za zlepSovani
vefejného zdravi, prevenci zranéni, ochranu Zivotniho prostfedi, zapojeni do komunity

a také za zlepSovani finan¢niho blahobytu.
Firma, kterd se zamé&fuje na spolecensky prosp&$né aktivity nebo projekty je vnimana
spotiebiteli pozitivngji nez firma se srovnatelnym zaméfenim, kterd se v téchto

zalezitostech neangazuje (Kislingerova, 2008, s. 194).

2.1 Oblasti realizace socialniho marketingu

Tento specidlni druh marketingu méa nejCastéji podobu rtiznych osvétovych kampani
a stim spojenych podpirnych aktivit (Vastikova, 2008, s. 32-33). V ramci realizace

socialni marketingové kampané je vychazeno ze 4 hlavnich oblasti, mezi které dle Kotlera
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(2002, s. 15-16) patti prevence a zlepSovani zdravotniho stavu, bezpeCnost a prevence

zranéni, ochrana zivotniho prostiedi a spole¢enska angazovanost.

Socidlni marketingové kampan¢ nemaji podobu pouze reklamy, ale velmi ¢asto vyuzivaji
netradi¢ni prostfedky, které maji povahu eventl. Takto realizované kampané mohou byt
mnohdy mnohem u¢inné€jsi nez klasické kampané, jelikoz dokazi cilovou skupinu vtahnout

do d¢je a emocionalné na ni ptisobit (Bacuvcik, 2006, s. 16).

2.2 Uskali socialniho marketingu

Jelikoz cile socidlniho marketingu jsou velmi Casto objektivizované jejich spolecenskou
potfebnosti, nastava otazka, zda je vibec mozné posoudit adekvatnost a vyhodnost
daného komunikovaného téma pro spolecnost ¢i cilovou skupinu. Socidlni marketing je
prosttedek pro zménu, avSak kazdého prostiedku lze jednoduse zneuzit. Pokud by
komunikované téma bylo piinosné pouze jeho realizatorim a piipadné sympatizantim,
mohlo by mit jeho plisobeni na spole¢nost velmi negativni dopad. Jednim z dalSich tskali
je to, kdy se zajem spoleCnosti jevi jako prednéjsi nez zajem jednotlivce, a zda je vibec

mozné piimét ¢loveka, aby delal néco, co je spolecnosti vnimano jako nutné.

Je-1i jednim z cilli socidlniho marketingu trvald zmeéna postojii, hodnot a chovéni lidi,
velmi Casto je naraZeno na problém omezenosti délky trvani jednotlivych kampani. Velmi
Casto nebyva problémem, uritou zmeénu v chovani vefejnosti nastartovat, ale je t¢zké tuto
zménu udrzet. Casto je v této souvislosti nardZeno na nedostatek finan¢nich prostiedkd,
které by byly vyuZity pravé na udrZzovaci kampanég. V poslednich letech se vSak situace

zlepsuje, a to predevsim diky zméné postoje statu.

V ramci socidlniho marketingu je velmi Casto naraZzeno na problém méfitelnosti tspéchu
kampani. Zatimco komeréni marketing méti svou ucinnost naptiklad zménou v ukazatelich
prodeje, v ramci socidlniho marketingu se pracuje s hodnotami, postoji nebo nazory lidi.
I pfesto, Ze je mozné provést prizkum vefejného minéni pied zahdjenim kampané a po ni,
faktem zlstava, ze zménit postoje a hodnoty lidi miize trvat dlouhou dobu, a také to, ze na
piipadné zméné se nemusi podilet pouze kampan, ale celd fada dalSich faktort (Bacuvcik,

2006, s. 18-20).
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2.3 Socialni marketing jako nastroj CSR

V soucasném rychle se ménicim obchodnim prostiedi si mnoho spole¢nosti uvédomuje, ze
je nutné se v ramci trvale udrzitelné rozvoje chovat zodpovédné a zahrnout spole¢enskou
odpovédnost firem neboli CSR do své podnikatelské koncepce. V konceptu CSR firmy
spatiuji velkou konkuren¢ni vyhodu, kdy se nestaci orientovat pouze na zékazniky, ale je
nutné brat ohled na vSechny zainteresované strany neboli stakeholders. Jedna se
o dobrovolnou aktivitu firem, kterd je vSak do budoucna nezbytnou soucasti pieziti
v konkuren¢nim boji. Koncept CSR se stava celosvétové stdle vyznamnéjSim a jedna se

tedy o velmi vyznamny néstroj marketingové strategie firem.

2.3.1 Corporate Social Responsibility

Mnohé¢ uspésné firmy se fidi dle komplexniho programu spolecenské odpovédnosti, neboli
CSR. CSR je postaveno na tiech pilitich, ekonomickém, socidlnim a na odpovédnosti vici
zivotnimu prostfedi. Zakladem je spojit veskeré aktivity jako jsou vyrobni procesy,
obchodni aktivy nebo produkt samotny takovym zplsobem, aby nabidka byla cilovou
skupinou vniména v souvislosti s odpovédnym chovanim firmy. Jedna se tedy o propojeni
veskerych komunikaénich aktivit tak, aby co nejefektivnéji plsobily na cilovou skupinu

(Prikrylovd, 2019, s. 53).

V roviné ekonomické by méla firma dbat na principy dobrého fizeni, kvalitu a bezpecnost
svych produktii a sluZeb, eticky kodex, vztahy se zdkazniky, transparentnost nebo inovaci
a udrzitelnost jejich produktii. V roving socialni by se méla zaméfit pfedev§im na zdravi
a bezpeCnost svych zaméstnancl, péci o vzdélani svych zaméstnancl, vyvazenosti
pracovniho a osobniho Zivota zaméstnancii a dodrZovani rovnych pfileZitosti, at' uz
z hlediska pohlavi nebo z hlediska obecné znevyhodnénych skupin. V roviné
environmentalni by se pak firma meéla vénovat omezovani negativnich dopadd svych
¢innosti na zivotni prostiedi a komunitu, Setrnou firemni kulturu, jako je naptiklad
recyklace a tuspora energii nebo vody, dale by se firma méla v této rovné vénovat
uspornému zachazeni s pfirodnimi zdroji a jejich ochranou nebo investicemi do
technologii, prostfednictvim kterych budou snizeny dopady na zivotni prostfedi (Pavlik,

2010, s. 25-26).
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3 TVORBA KOMUNIKACNI KAMPANE

V ramci jednotlivych kroki komunikacni kampané se zaméfime tvorbu kampané v rdmci
socidlniho marketingu. Ta se vSak nijak nelisi od marketingového procesu v podnikatelské
sféfe a vyuziva tradi¢ni marketingové techniky a principy. Je vSak o néco slozitéjsi, jelikoz
se obraci na vice typu zakaznikl, jejichz potieby musi vzajemné sladit (Bactuvcik, 2006,

s. 54).

Svétlik (2012, s. 169-170) uvadi, ze kvalitni pldnovani je zédkladnim aspektem Uspéchu
kazdé spole¢nosti. Pokud chceme, aby komunikacni kampan byla efektivni a oslovila
cilové publikum, je nutné ke komunika¢nimu planu ptistupovat systematicky a s hlubokou
znalosti problematiky. V souvislosti se systematickym pfistupem, je nutno dodrzovat
posloupnost planovani kampang, ktera vytvoii ptedpoklady pro u¢inné a efektivni osloveni

spotrebiteld.

Karlicek (2016, s. 11-12) uvadi, ze marketingovy komunika¢ni proces se skladd hned
z nékolika krokti a to, situacni analyzy, komunika¢nich cili, komunikacni strategie
a Casového planu a rozpoctu. Karli¢ek navic upozoriiuje, Ze proces komunikaéniho
planovani neni jednosmérny ani mechanicky, a pfi procesu pldnovani je nutné se neustale
vracet k pfedchozim fazim. Jediné tak lze zajistit vnitini konzistentnost vysledného
komunika¢niho planu. V ramci zahranici literatury je komunikacéni proces charakterizovan
nasledujicimi kroky. Jedna se o situa¢ni analyzu, analyzu zainteresovanych stran, analyzu
konkurence, definovani cilové skupiny, definovani cilii, formulaci strategie, implementaci

a kontrolu v¢etné¢ vyhodnoceni (Hastings a Domegan, 2017, s. 87)

Je tedy ziejmé, Ze v literatufe se miZzeme setkat s mnoha ptistupy a modely. V praxi vSak
neexistuje zadny idealni model komunika¢niho planovani a model je vzdy nutno

pfizpusobit konkrétnim potfebam jednotlivé organizace realizujici komunikaéni kampar.

3.1 Situacni analyza

Situac¢ni analyzou se rozumi analyza aktudlni pozice organizace na trhu. Karli¢ek (2016,
s. 12) doporucuje tuto fazi nepodcenovat, jelikoz jeji nedostate¢né provedeni muize vést
k nevhodné zvolenym komunikaénim cilim a soucasné¢ 1 kchybné zvolené
komunika¢ni strategii. Karlicek rovnéz zminuje do analyzy zahrnout 1 rozbor
komunikac¢nich aktivit konkurence, véetné pouzitych nastrojii, a jejich rozpocti na tyto

aktivity. Svétlik (2012, s. 168) s Karlickem souhlasi a uvadi, ze je tato analyza dobrym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

navodem k vytvoreni komunikac¢nich cilii a ndvrhu samotné komunikacni strategie, jelikoz

obsahuje dulezité informace a voditka.

Karlicek (2018, s. 237-239) dodava, ze provadéni analyzy situace na trhu a jednim
obtizné, ptipadné s vysokymi naklady. Karlicek navic uvadi, ze vysledky této analyzy by
méla shrnovat SWOT analyza, ktera velmi pfehlednym zpiisobem uspotrada faktory, které
je tfeba vzit v ivahu pfi tvorbé marketingové strategie a je zdkladnim vychodiskem pro

stanoveni marketingovych cilt.

3.2 Definovani cilové skupiny

Znalost cilové skupiny je vramci socidlniho marketingu klicovd. Na zaklad¢
komunikovanych témat, kterd mohou velkou mérou zasahovat do Zivotnich stylii cilovych
segmentd, je nutné¢ dikladné poznat cilovou skupiny, které bude komunikované téma
predavano. Za zakladni bariéry jsou v tomto piipadé povazovany schopnosti, postoje,
navyky, motivy a stereotypy na strané piijemct (Vysekalova, 2007, s. 179). Usp&sna

komunika¢ni kampan v oblasti socialniho marketingu musi tyto bariéry prekonat.

V ramci socidlniho marketingu mohou mezi cilovou skupinu patfit vSechny segmenty, a to
jak jednotlivei, komunita, vetfejnost, statni a vefejnd sprava, soukromé firmy nebo Siroka

vefejnost (Bacuvcik, 2006, s. 16).

3.3 Definovani komunikaé¢nich cila

Cepelka (1997, s. 86) uvadi, ze stanoveni komunikaénich cilii vyjadifuje, ¢eho ma byt
prostiednictvim komunikace dosazeno, respektive jakou reakci ma sdéleni mezi cilovou
skupinou vyvolat. Dle autora existuji dva druhy komunikacnich cill, a to cile informac¢ni
a cile motivacni. Informacni cile 1ze chéapat jako ozndmeni urcité skutecnosti cilové
skupiné a vzbuzeni jejiho z4jmu, zatimco cile motivacni Ize spojit s zadoucim chovanim

cilové skupiny. Plati vSak, ze cile informacni fakticky piechazeji v cile motivacni.

V ramci socidlniho marketingu Bacuvcik (2006, s. 18) uvadi, ze komunikaéni cile jsou
objektivizované jejich spolecenskou potiebnosti a fadi mezi né¢ zménu postoju, hodnot,
predsudkt nebo zivotniho stylu spolecnosti. Cilem vSak mize byt i vychova ke
spolecensky korektnim piistupim nebo vetfejnd diskuze myslenek, ktera muze ovlivnit

chod spole¢nosti po desetileti. Cepelka (1997, s. 58-59) dodava, Ze cilem socialniho
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marketingu muze byt také poskytnuti informaci druhym osobam nebo

posilovani stavajiciho nazoru a postoje, ktery byl v minulosti jiz vytvofen.

3.4 Volba komunikacni strategie

Je dilezité, aby zvolena komunikacni strategie vychazela z celkové strategie organizace,
jelikoz jejich provazanost je nezbytnym piedpokladem uspéchu kazdé firmy. Spolecnost
by méla strategii stavét na svych silnych strankach a méla by se mit pozoru pred svymi
slabymi strankami a hrozbami, kterym miiZze byt vystavena. Firma by rovnéz méla vyuzivat
ptilezitosti, jelikoZ jejich nevyuziti se mize v budoucnosti zménit v hrozbu. VSechny tyto
informace marketingovym pracovnikiim vyplynout v ramci situacni analyzy (Karlicek,
2018, s. 109, 240-241). Kotler (2013, s. 524-525) v této souvislosti dodava, ze formulace
komunikacniho sdé€leni, prostfednictvim kterého planujeme dosdhnout zamyslené odezvy,
se skladd hned z nékolika rozhodnuti. Je nutné si uvédomit, co chceme fict (strategie
sd¢leni), jak to chceme fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict (zdroj sdéleni).
Strategie sdéleni by se tedy méla vénovat zdkladnim rozhodnutim, jako jsou témata, apely
a myslenky, které chceme cilové skupiné pifedat. Charakter sdéleni pfitom ovliviiuje
celkové ladéni komunikace. Déle je nutné ucinit rozhodnuti ohledné kreativni strategie,
jelikoz Uc¢innost komunikace zavisi predevSim na tom, jak je sdéleni vyjadieno. Jedna se
tedy o zpusob, jakym je sd€leni pfevedeno do konkrétni podoby komunikace vcéetné volby
nastroji samotné komunikace. Zdrojem sdéleni je pak mysleno, prostfednictvim koho bude

samotné sdéleni pfedavano cilovym skupindm.

Bacuv¢ik (2006, s. 63) v souvislosti s kreativni strategii dodava, ze socialni marketing
beézné vyuziva veskeré nastroje komunikace stejné jako marketing komercni, velmi casto
pak vyuZziva netradi¢ni formu marketingu, jako je napiiklad event marketing ¢i internetovy

marketing.

3.5 Stanoveni ¢asového planu

Stanoveni Casového planu je dalSim krokem pfi pfipravé strategického komunikacniho
planu. V rdmci ¢asového planu jsou veSkeré aktivity, které budou realizovany, rozepsany
po jednotlivych mésicich, tydnech ¢i dnech tak, jak budou postupné provedeny. Velmi
Casto je kazda planovana aktivita doplnéna popisem, ktery vysvétluje, co je jejim cilem,
kdo je za realizaci aktivity zodpovédny a jaky je mechanismus a nacasovani aktivity

(Karlicek, 2018, s. 242).
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3.6 Stanoveni celkového rozpoctu

Urceni castky, kterd by méla byt vynaloZzena na marketingovou komunikaci je velmi
obtiznym marketingovym rozhodnutim. Pfi stanoveni konkrétni castky je nutné brat
v tvahu to, v jakém odvétvi se organizace realizujici marketingovou komunikaci nachazi

(Kotler a Keller, 2013, s. 528).
Mezi Casté metody stanovovani rozpoctu Kotler (2013, s. 592-530) tadi:

- metodu dostupnych prostfedkil, kdy rozpocet je stanoven na zaklad¢ informace, co
si spole¢nost mize dovolit. Tato metoda je nevyhovujici pfedevS§im z hlediska
dlouhodobého planovani, jelikoz ignoruje roli komunikace a jeji dopad na vysledky
spole¢nosti;

- metodu konkurenéni parity, kdy se jednd se o metodu, kterd rozpocet na
komunikaci stanovuje na zakladé vySe rozpoctu své konkurence. Existuji dva
argumenty, pro¢ tak ¢init. Zadny z nich viak nema vahu. Prvnim argumentem je, Ze
mira vynalozenych prostfedkii konkurence odrazi kolektivni moudrost. Druhym je
pak tvrzeni, Ze udrZzovani konkurenéni parity pfedchdzi komunikacnim vélkam.
V praxi vSak neexistuji dikazy, které by tyto argumenty podpotily. Prostfedky,
prilezitosti a cile kazdé organizace jsou natolik odliSné, Ze rozpocty na
marketingovou komunikaci jsou velice hrubymi voditky;

- metoda cili a uloh, kdy jsou finan¢ni prostfedky na komunikaci definovany na
zaklad¢é konkrétnich cilti a ukold, které je nutno splnit. Na zakladé téchto ukolu
jsou  marketéfi nuceni navrhnout odhadovanou sumu pro jejich
provedeni. Celkova ¢astka nasledné vytvofi navrhovany rozpocet na komunikaci.
Vyhodou této metody je jasnd formulace ptedpokladii o vztazich mezi investicemi

do komunikace, Grovni vystaveni, mirou vyzkouSeni a pravidelnym vyuZzivanim.

Ptikrylova (2019, s. 59) Kotlera dopliuje a uvadi, Ze rozpocet mlze byt stanoven také
na zéklad¢ rozhodnuti top managementu, ktery saim urci a rozhodne o zdkladnim rozdéleni

finan¢nich prostfedkl na marketingovou komunikaci.
Vedeni firmy by vSak vzdy mélo véfit, ze zdroje byly alokovany tak, aby zvysily efektivitu
marketingové komunikace. I pfesto, Ze se konkrétni sumy lisi, cil zGstava vzdy stejny -

dosazeni stanovenych cilii (Clow a Baack, 2018, s. 103).
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3.7 Méreni vysledki

Posledni fazi je zjisténi, zda vysledky komunikacni kampané odpovidaji ocekdvanym
zameéram. V ramci sociadlniho marketingu je tim mysleno piedevSim to, jaké pocity
vyvolalo sdéleni mezi cilovou skupinou a jak se piipadné zménily jeji postoje a chovani.
Pokud nejsou vysledky uspokojivé, je velmi nutné identifikovat Sumy, které mohly

Vv procesu nastat, at’ uz se strany realizatora sdéleni nebo ze strany ptijemce.
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

V nésledujicich kapitolach budou rozpracovany marketingové analyzy, které vytvori
podklad pro tvorbu projektu inovace marketingové komunika¢ni strategie spolecnosti

EKO-KOM, a.s.

4.1 PESTLE analyza

Mezi kli¢ové soucasti makrookoli 1ze dle Jakubikové (2013, s. 99-101) zatadit okolnosti,
vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemulze nebo jen s obtizemi mlze ovlivnit.
Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prosttedi se nejcastéji vyuziva PEST analyza, ktera
zkouma politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy na organizaci. Existuje vSak
jeji rozSifena verze, analyza PESTLE, ktera zohlediiuje také vlivy legislativni

a environmentalni.

Polické faktory ptedstavuji politickou stabilitu, stabilitu vlady, vliv politickych stran nebo
¢innosti zdjmovych sdruzeni a svazi ¢i Clenstvi zemi v riznych politicko-hospodaiskych

seskupenich.

Mezi ekonomické faktory lze zaradit faktory ovlivilujici situaci firem, zdkaznika a dalSich
zainteresovanych stran. Tyto faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a zédkladnich sméra
ekonomického rozvoje. Rovnéz jsou charakterizovany stavem ekonomiky zemé, ve kterém
firma plsobi. Ekonomické prostfedi véetné veskeré ptislusné legislativy tvofi ramec, ve
kterém se pohybuji vSechny firmy napii¢ odvétvimi. Mezi faktory lze zatadit napiiklad

hospodaiské cykly, HDP, inflaci, nezaméstnanost, primérnou mzdu nebo kupni silu.

Pod pojmem socidlni si lze pfedstavit vlivy spojené s postoji a Zivotem obyvatelstva a jeho
strukturou. Demograficka skladba obyvatelstva a jeji charakteristika, jako je naptiklad vek,
hustota osidleni, pohlavi nebo zaméstnanost, urcuji pfilezitost pro rozvoj samotné
spolecnosti. Lze zde zatadit 1 zivotni styl obyvatelstva, jeho pfistup k volnému casu, styl
oblékani. Velky vyznam maji také kulturni hodnoty Clov€ka a etické nebo vzdélavaci
podminky Zivota. Socidlni a demografické faktory jsou v neustdlém vyvoji, a jejich
poznani vede k ziskani pfedstihu pfed konkurenty v boji o zdkaznika.

Technologické faktory se vénuji predevs§im trendim vyzkumu a vyvoje technologii, které

ovliviiuji Zivot téméf vSech organizaci. Aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazal aktivni

inovacni schopnost, musi neustale sledovat technické a technologické zmény, které v jeho
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okoli probihaji. Mezi technologické faktory lze vSak také zaradit zastaravani, nové objevy
nebo vladni podporu na vyzkum a vyvoj. Technologické prostiedi a jeho zmény zvySuji

konkurenceschopnost organizace.

Legislativnimi faktory mizeme rozumét prostredi, které formuluje podminky pro existenci
firem. Tyto faktory piedstavuji pro mnoho firem pfilezitost, ale zaroven
1 ohrozeni. Jedna se predev§im o danové zakony, zédkony v oblasti pracovniho prava,
cenovou politiku, regulaci exportu a importu nebo o zdkony na ochranu spotiebitell
a zivotniho prostfedi. Existence zakont, pravnich norem a vyhlasek ve velké mife upravuje

podnikdni a vyznamné ovlivituje rozhodovani o jeho budoucnosti.

Environmentalni faktory pak zahrnuji pfirodni zdroje, klimatické podminky nebo ochranu

zivotniho prostiedi.

Cilem PESTTLE analyzy je pfedevSim nalezeni a rozpoznani faktori, které jsou dilezité

prave pro urcitou organizaci.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum Ize definovat jako marketingovy vyzkum zabyvajici se ziskdvanim
méfitelnych a ¢iselnych udaji prostiednictvim shromazd’ovani tidaji zkoumaného vzorku
respondentli v procesu metodou dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Tento vyzkum
odpovida na otdzku KOLIK. Pfi samotném vyzkumu je velmi dalezit¢é zaméfit se na
spravny vybér respondentli, aby ziskané odpovédi byly dostate¢né reprezentativni

a zobecnitelné (Kozel, 2006, s. 120).

4.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji pii sbéru primdrnich dat.
Kazdy vytvoteny dotaznik by mél byt veli¢e peclivé sestaven a vyzkouSen v tzv. pilotnim
vyzkumu, ktery ovéfi, zda je dotaznik jasny a srozumitelny. Pokud se objevi néjaky
nedostatek, mél by byt odstranén diive, nez bude uplatnén v Sirokém méftitku. Pti ptipravée
dotazniku je nutné si rozhodnout, jaké otazky budou kladeny, jak budou formulovany,
pfipadn¢ v jakém poradi budou nasledovat. Plati, ze otazky by meély byt strucné,
jednoduché a nezaujaté. Uvod dotazniku by mél obsahovat zakladni informace k jeho

vyplnéni (Vastikova, 2014, s. 73-75).
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Pro ucely této diplomové prace bude vyuzit online dotaznik, jehoz vyhoda spociva

ptedevsim v ziskani velkého poctu respondentti a jeho flexibilité.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva monitorovanim externiho a internitho marketingového prostiedi
na zaklad¢ vyhodnoceni silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek spolecnosti

a jejich ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats).

Pti identifikaci silnych a slabych stranek spole¢nosti je doporucovano fidit se uréitymi

pravidly:

- vycet jednotlivych silnych a slabych stranek by mél byt soustfedén predevsim na ty
strany, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu — piili§ dlouhy seznam

- stranky jsou relativnim ukazatelem — pokud je spole¢nost v nééem dobra, ale
konkurence je lep$i, jedna se v tomto ptipad¢ o slabou stranku;

- silné stranky by mé&ly byt zalozeny pfedevsim na faktech.

N 24

jejich mozny dopad na spole¢nost. Ukolem manaZert je zhodnotit pravdépodobnost jejich

vyskytu a ptipadna rizika, které s sebou nesou (Kotler a Keller, 2007, s. 97-99).

Jakubikova (2012, s. 97-98) dodava, ze cilem SWOT analyzy je identifikace toho, jak je
soucasnd strategie spolecnosti schopna vyrovnat se se zménami, ke kterym muize ve

vnéjSim a vnitinim prostredi spole¢nosti dojit.
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo na zakladé dostupné literatury zmapovani
teoretickych poznatki z oblasti marketingu, konkrétné¢ marketingové komunikace
a vytvoreni strategického komunikacniho planu. Pomérna cast teoretické Casti se zabyva
socialnim marketingem, tedy nekomerénim zpisobem marketingové komunikace, jehoz
cilem je pfedevSim piedani informaci cilovému segmentu ve smyslu presvédCit je ke

zmeéné postojl, chovani, hodnot nebo Zivotniho stylu, ¢imz se bude zabyvat ¢ast prakticka.

Pro potieby teoretické ¢asti byly vyuZity poznatky hned nékolika Ceskych i zahrani¢nich
autorti, pfiemz problematika socialniho marketingu nema v Ceské republice takové

zastoupeni jako v zahranici, kde se ji vénuje mnohem vice odbornikd.

Pro potieby projektové casti diplomové prace je v Casti teoretické zminéna tvorba

komunika¢ni kampané, od samotné analyzy, definovani cilt a cilové skupiny ¢i strategie.

Nasledujici ¢ast, ¢ast praktickd, bude zamétena na charakteristiku spole¢nosti EKO-KOM,
a.s. véetn¢ syst¢ému EKO-KOM a bude provedena analyza jeji marketingové komunikace
jako podklad pro vytvofeni projektu inovace marketingové komunikacéni strategie

spole¢nosti EKO-KOM, a.s.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA AUTORIZOVANE OBALOVE
SPOLECNOSTI EKO-KOM

,,Autorizovana obalova spolecnost EKO-KOM byla v roce 1997 zalozena priumyslovymi

podniky vyrabéjicimi balené zbozi. Tato neziskova akciova spolecnost vytvorila a efektivne

provozuje celorepublikovy systém, ktery zajistuje trideni, recyklaci a vyuziti obalového

odpadu na kvalitni evropské urovni. Pro cely komplex souboru cinnosti zajistovanych

spolecnosti se ujal nazev ,,Systém EKO-KOM*.“ (O spolecnosti a systému EKO-KOM,
© 2020)

Na zékladé Autorizace vydané Ministerstvem Zivotniho prostiedi CR spole¢nost zajistuje
provoz systému tiidéného sbéru a nasledného vyuziti obalovych odpadii na izemi Ceské
republiky pro 21 197 firem vyrabéjicich nebo dovazejicich balené zbozi a pro 6 146 obci
s celkem 10 632 482 obyvateli (Aktualni stav, © 2020).

5.1 Zakladni udaje
Obchodni jméno: EKO-KOM, a.s.
Sidlo: Na Pankraci 1685/17
Datum vzniku: 5. ¢erven 1997
ICO: 25134701

Pravni forma: Akciova spolecnost

Pfedmét podnikani: autorizace k zajiStovani sdruzeného plnéni pro spotiebitelskeé,
skupinové a piepravni obaly (§ 2 odst. 1 pism. a) zdkona o obalech zdk. ¢. 477/2001 sb.)
a pro vSechny druhy oballi; vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Zékladni kapital: 250 000 000 K¢ (Justice, © 2020).

EKC®)KOM

Obr. 3. Logo spolec¢nosti (interni zdroj EKO-KOM, a.s.).
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Spolecnost je fizena predstavenstvem spolecnosti. Mezi jeji akcionafe se vyhradné tadi
osoby, které na trh uvadéji obaly a maji se spolecnosti uzavienou Smlouvu
0 sdruzeném plnéni. Sami akciondii jsou tedy zainteresovani na efektivni Cinnosti
spole¢nosti a tim také na ekonomicky G¢inném zaji§tovani vyuZivani obald v Ceské

republice.

Na zéklad¢ Zakona o obalech nesmi byt ptipadny vytvofeny zisk ve spolecnosti rozdélen
mezi akciondfe (Obvyklé otazky k predpisim o obalech, © 2020). Ptipadny piebytek
finan¢nich prostfedki je nutné vlozit do rezervniho fondu, ktery je urcen na pokryti ztrat
v piipad¢ propadu cen na trhu druhotnych surovin. PiestoZze je akciova spolecnost pravni
formou, kterd je typicky zalozena za ucelem podnikéni, plati, Ze kapitdlova spolecnost,
tedy spoleCnost sruenim omezenim a akciova spole¢nost, muze byt zaloZzena
1 za GCelem jinym, nepodnikatelskym (Vrajik, 2014, s. 736). Spolecnost EKO-KOM, a.s.
lze tedy povazovat za obchodni spolecnost, kterd byla zaloZzena za ucelem nedosahovani

zisku.

5.2 Historie spolecnosti

V roce 1997 vstoupil v platnost zakon €. 125/1997 Sb., o odpadech, ktery problematiku
odpadu fesil pouze dvéma paragrafy. Pravé v tomto roce, konkrétn¢ dne 5. Cervna, byla
nekolika firmami zaloZena neziskova spole¢nost EKO-KOM, a.s. Jednalo se o 10 velkych
firem vyrdbé&jicich balené zbozi, mezi které patfila Coca-Cola, Hamé, Opavia,
Procter&Gamble, SIG Combibloc, Tetra Pak, Toma Holding (Pepsi), Unilever, Ball

Packaging Europe a Rexam Beverage.

Vroce 1999 Ceské primyslové sdruzeni pro obaly a Zivotni prostiedi spoleéné
s Ministerstvem Zivotniho prostfedi CR uzavielo dobrovolnou Dohodu o uplatiiovani
Smérnice 94/65/EC o obalech a obalovych odpadech v Ceské republice. Tato Dohoda
stanovila principy fungovani systému EKO-KOM a to tak, Ze se na podniky zapojené
v tomto systému pohliZzelo jako na subjekty zajiStujici zpétny odbér a vyuziti obalového
odpadu v pozadovaném rozsahu. V roce 2001 bylo do syst¢ému EKO-KOM zapojeno témet
600 podnikti, coZ predstavovalo 42 % obald, které byly uvedeny na Cesky trh. Bylo také
uzavieno 2 750 smluv s obcemi, které mély dohromady vice nez 8 miliond obyvatel. Dne
28. 3. 2002 bylo spolecnosti udéleno Rozhodnuti o autorizaci dle platného zékona

o obalech a spolec¢nost EKO-KOM, a.s. se tak stala autorizovanou obalovou spole¢nosti.
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Spolecnosti EKO-KOM a.s. byla nésledné autorizace jiz dvakrat prodlouzena a nyni je
platnd do 31. 12. 2020. V roce 2017 spolecnost oslavila 20 let od svého zalozeni. Toto
jubileum bylo vyznamné nejen pro spolenost samotnou, ale také pro samotny systém
tfidéni a recyklace, ktery je v Ceské republice stejné tak dlouho provozovan (Historie,

© 2020).

5.3 Systém EKO-KOM

Cilem syst¢tmu EKO-KOM je to, aby odpady z pouzitych oball byly vyttidény do
barevnych nadob, svezeny, dotfidény na specializovanych zafizenich a nakonec vyuZzity
jako druhotna surovina nebo jako zdroj energie (O spolecnosti a syst¢tmu EKO-KOM,

© 2020). Fungovani systému EKO-KOM je ptehledné zpracovano v ptiloze (Ptiloha P I).

Podstata systému EKO-KOM spociva v zajistovani sdruzeného plnéni povinnosti zpétného

odbéru a vyuzivani odpadi z obalil prostfednictvim systému tiidéného sbéru v obcich.
Systém ptitom vychazi ze dvou zékonnych povinnosti:

1. Povinnost zpétného odbéru a vyuziti odpadl z oballi maji dle zdkona o obalech
vSichni vyrobei, plni€i, dovozci a prodejci oballi a baleného zbozi. VSechny
uvedené skupiny spolufinancuji nédklady obci na tfidény sbér komunalnich odpadi
prave prostiednictvim systému EKO-KOM.

2. Na zéklad¢ zakona o odpadech, maji obce a mésta povinnost komunalni odpad
tiidit a vyuzivat. Soucasti vytfidénych slozek komunalniho odpadu jsou také
pouzité spotiebitelské obaly, které jsou piedavany dale k vyuziti (Priivodce
systémem sdruzené¢ho plnéni povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obali,

© 2020).
Spole¢nost EKO-KOM, a.s., mimo zajisténi zpétného odbéru a vyuziti oballl a obalovych
odpadli, provozuje i dal$i Cinnosti, a to Cinnosti informacni, konzultacni, vyzkumné

a vzdélavaci.

5.4 Dosazené vysledky

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. mé v soucasné dobé smlouvu s vice nez 21 000 klienty, kdy
klienty jsou fyzické nebo pravnické osoby uvadéjici na Cesky trh obaly nebo balené

vyrobky. Klienti maji dle zakona povinnost zpétného odbéru a vyuziti odpadi z obald,
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které uvadéji na trh nebo do obchu, kdy povinnosti se rozumi odebirani pouzitych obalt od

spotiebiteld za ucelem jejich opakovaného vyuziti nebo odstranéni odpadu z obali.

Vyvoj klientlh od roku 2015 do roku 2019 uvédi nésledujici tabulka (Tab. 2). Tabulka
rovnéz znazoriuje vyvoj obali uvedenych na trh nebo podil obalti, které klienti spolecnosti

uvadgji na trh CR (Aktualni stav, © 2020).

Tab. 2. Vyvoj poctu klientl (vlastni zpracovani dle Aktuélni stav, © 2020).

2015 2016 2017 2018 2019
Pocet klientl 20382 20 586 20778 21052 21197
Obaly uvedené na
tth v CR () 2912907 | 3023010 | 3326520 | 3374428 | 3507197

z toho nevratné 968 171 1032820 | 1091050 | 1187087 1219 696
z toho vratné 1944736 | 1990190 | 2235470 | 2187341 2287501

Podil na trhu
obali v CR (t)

81% 81% 81% 81% 81%

Spole¢nost mé rovnéz skvélé vysledky v poctu zapojenych obci, kdy obce a mésta jsou
hlavnimi partnery v ramci zajiStovani zpétného odbéru a vyuZiti odpadl z obald. Obce
provozuji systém nakladani s komunalnimi odpady, do kterého patii jeho shromazd'ovani,
sbér, svoz, preprava, tfidéni, vyuZivani a odstranovani. Povinnosti obce je odpad sbirat
oddélené

a mimo jiné zajiStovat také tfidény sbér vyuZitelnych slozek komundlnich odpadi.
V soucasnosti je do systtmu EKO-KOM zapojeno vice nez 6 100 obci. V nasledujici
tabulce (Tab. 3) je uveden konkrétni pocet téchto zapojenych obci spolecné s celkovym
poctem obyvatel, které obce predstavuji, véetné mnozstvi vyuzitého odpadu z téchto obci
(Aktualni stav, © 2020).

Tab. 3. Vyvoj poctu zapojenych obci a obyvatel (vlastni zpracovéani dle Aktudlni stav,
© 2020).

2015 2016 2017 2018 2019
Pocet obci 6 085 6114 6123 6131 6 146
Podet obyvatel | 10479423 | 10 515 124 | 10557495 | 10589 729 | 10 632 482
Podil populace 99% 99% 99% 99% 99%
Celkem vyuzity | 230660 | 793658 | 804086 8419601 | 888339
odpad (t)

Ve vySe uvedené tabulce je mozné pozorovat mirny nartist poctu zapojenych obci

a obyvatel, ktefi se ticastni syst¢ému EKO-KOM. Sv¢é odpady diky tomu dnes aktivné tfidi
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73 % obyvatel CR. Rovnéz také narostlo i procento recyklace obalovych odpadi, viz

nasledujici graf (Graf 1). Graf uvadi vysledky za rok 2019 (Aktudlni stav, © 2020).
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Graf 1. Dosazena mira recyklace a vyuziti odpadt z obalil (vlastni zpracovani dle Aktualni
stav, © 2020).
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6 MARKETINGOVA ANALYZA

Vramci marketingové analyzy bude provedena analyza makrookoli spolecnosti
prostiednictvim PESTLE analyzy a analyza soucasné komunikacni strategie spolecnosti.
Na zéklad¢ informaci provedenych analyz je nasledné proveden priméarni vyzkum
prostfednictvim dotaznikového Setieni. V zavéru marketingovych analyz je zpracovana
SWOT analyza, ktera shrnuje vysledky provedenych analyz ve formé¢ silnych a slabych

stranek spole¢nosti ¢i prilezitosti a hrozeb.

6.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza vychazi ze sekundarni analyzy, jejimz pfedmétem je polostandartizovany
rozhovor s projektovym manazerem spolecnosti, pravni normy a informace relevantnich

instituci dostupné na webovych strankach.

Vysledkem nize provedené PESTLE analyzy je popis faktorti ptisobicich na vné&jsi okoli
spole¢nosti EKO-KOM, a.s., které ovlivituji nebo mohou ovlivnit jeji ¢innost. Okoli bude
zhodnoceno hned zné€kolika hledisek, a to politickych, ekonomickych, socidlnich,

technologickych, legislativnich a ekologickych.

6.1.1 Politické hledisko

Kazdy ekonomicky subjekt je velmi vyznamné ovliviiovan politickou orientaci a stabilitou
zemé&. V ramci zkoumaného politického hlediska se jednd pfedevS§im o politické zaméry
statu v oblasti odpadového hospodafstvi, a to prostiednictvim odpadovych zakont. Tato
tématika je ve velké mife spojena s legislativou odpadového hospodafstvi, cemuz se

podrobnéji vénuje kapitola 5. 1. 5.

Spolecnost EKO-KOM, a.s. je monopol. Je trzni strukturou, kterd se vyznacuje tim, ze
existuje pouze jeden nabizejici dané sluzby a existuji bariéry vstupu na trh. Spolecnost
disponuje licenci, konkrétné autorizaci, diky které se nemusi obavat o své postaveni na
trhu. Tuto autorizaci spole¢nosti udéluje Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR, které
stanovilo pro ziskdni autorizace velmi obtizn€ splnitelné podminky pro piipadnou
konkurenci. Pfipadnad budouci existence konkurenta by zptsobila, Ze by Ministerstvo
zivotniho prostiedi CR muselo zasdhnout a obéma spole¢nostem by byla nastavena

pravidla jejich fungovani. Rovnéz by bylo rozdéleno jejich ptsobeni v ramci Ceské
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republiky. Spolecnosti by se také d€lily o naklady, povinné informovani veifejnosti a dalsi

povinnosti plynouci z autorizace.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze spolecnost EKO-KOM, a.s. je ve velké mife ovliviiovana
pravé vladou zemé, konkrétné Ministerstvem Zivotniho prostiedi CR. Tento subjekt mimo
jiné dohlizi na ¢innost spole¢nosti, kdy postupuje dle zékona o statni kontrole. Ministerstvo
zivotniho prosttedi CR opraviiuje spole¢nost EKO-KOM, a.s. k zajistovani plnéni
povinnosti zpétného odbéru a vyuziti obalovych odpadl, a to pravé prostfednictvim
autorizace, ktera byla zminéna vySe. Autorizace udava spolecnosti podminky a stanovuje
cile, jakych musi dosahovat. Cile jsou narocné a velmi casto reflektuji ocekdvané zmény
evropské legislativy v rdmci odpadového hospodafstvi. Autorizace udava spole¢nosti
EKO-KOM, a.ss. mimo jiné také podminky tykajici se informovani spotiebiteld, kdy
spole¢nost musi kontinualné realizovat informovani spotfebitelli v rozsahu alesponn 90 %
populace a 15 % Skolni populace déti ve v€ku 3 — 15 let za rok kazdym rokem. Toto
osloveni musi byt prokazatelné. Diky naplnéni téchto pozadavkii na propagaci tfidéni
a recyklace, plni spolecnost informacni povinnosti, které¢ by jinak musely zabezpecit
povinné osoby v kazdém misté prodeje, a to pro jednotlivé vyrobky (Novinky o autorizaci,

©2012).

Vyznamny vliv na vysledky spolecnosti a tedy celého systému ma také to, Ze na rozdil od
vétsiny statd Evropské unie se v Ceské republice o nastaveni systému odpadového
hospodatstvi rozhoduje na trovni obci. Nerozhoduje se tedy na urovni urc¢it¢ho tizemi,
systému nakladani s odpady, sbéru udajii a plnéni stanovenych cili. Kazdy jednotlivy
starosta ma tedy urcité zkuSenosti, znalosti a dovednosti, coz ve velké mife ovliviiuje stav

odpadového hospodaftstvi v jednotlivych obcich (Plan odpadového hospodarstvi, © 2014).

6.1.2 Ekonomické hledisko

Ekonomické hledisko je dal$i velmi vyznamnou skupinou faktord, kterd zdsadnim
zpusobem ovliviiuje situaci spolecnosti. Na spole¢nost EKO-KOM, a.s. stejné jako na fadu
dalSich firem vyznamné plsobi ekonomicka trovenl dané zemé a jeji budouci vyvoj. Mezi
vyznamné ukazatele patfi hruby doméci produkt, inflace, primérma mzda
a nezameéstnanost. VSechny tyto faktory jsou pro spolecnost velmi dulezité, jelikoz piijmy
spolecnosti EKO-KOM, a.s. jsou tvoreny vyhradné platbami vyrobcti zbozi a dovozct, a to

za mnozstvi oball, které je uvedeno na trh nebo do obéhu Ceské republiky. Platba
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spolecnosti EKO-KOM, a.s. pfitom zohlednuje i hmotnost a druh obalového materidlu
a také typ, zda se jednd o obal pro spotiebitele nebo obal pro dalsi komeréni pouziti.
Pt{jmy spolecnosti tedy napiimo souviseji s ekonomickou trovni dané zemég.

vvvvvv

ekonomiky a vyjadiuje celkovou hodnotu nové vytvorenych statkii a sluzeb v urcitém
obdobi na ur€itém Uzemi. Hruby domaci produkt tedy vyjadfuje rtst ekonomiky statu,
nikoliv odvétvi, regionu nebo spoleénosti. Ceska ekonomika stale roste, avsak pomalej§im
tempem. HDP meziro¢né vzrostlo o 1,7 %, namisto ptedpoklddané hodnoty okolo 2 %,
kdy 1ze mensi nartst pficitat pfedev§im niz§imu rlstu vyvozil a Gtlumem investi¢ni aktivity
firem. HPD za posledni ¢tvrtleti roku 2019 mezictvrtletné vzrostlo o 0,2 % (HDP, narodni
ucty, © 2020).
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Graf 2. Meziro&ni vyvoj HDP v % (vlastni zpracovani dle HDP 2020, vyvoj HDP v CR,
© 2020).

Inflace neboli rast cenové hladiny méa za nasledek znehodnoceni redlné hodnoty penéz
v Case. Primérnd meziroéni mira inflace, kterd je vyjadfend pfiristkem indexu
spotiebitelskych cen, se vlednu roku 2020 pohybovala na urovni 3,6 %. Za timto
cenovym vyvojem stoji pfedevSim zvySeni cen potravin, ruist tabdkové dané, riist dani lih

a v neposledni fadé¢ také rst mezd (Inflace, spotiebitelské ceny, © 2020).

Nezaméstnanost v roce 2020 mirné stoupla na soucasnych 3,1 %, a to predevs§im z divodu
sezonnich praci na konci roku 2019. NavySeni vSak neni nijak dramatické. Celkova
nezaméstnanost na konci ledna 2020 ¢inila 230 022 uchazect o zaméstnani, pocet volnych

pracovnich mist byl 341 400 (Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2020, © 2020). Pramérna
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hruba mzda mirn¢ poklesla a ve 4. Ctvrtleti 2019 dosahla 33 697 K¢ (Mzdy a néklady
prace, © 2020).

Dalsim dualezitym ukazatelem, ktery ma na spolecnost vliv, je poptavka po druhotnych
surovinach. V pfipad¢ jejiho utlumu, ktery by byl nasledovan vyraznym poklesem cen na
trhu s jednotlivymi komoditami, by nastala situace mohla ohrozit jiz vybudovany systém
tfidéni a recyklace odpadti v CR. Spole¢nost EKO-KOM, a.s. by v této situaci musela trh
finan¢né stabilizovat a to pomoci ekonomickych nastrojti, aby byl zachovan tok odpadt od

sbéru az ke konecnému vyuziti.

6.1.3 Socialni hledisko

Ceska republika se fadi mezi zemé, kde je tfidéni odpadu na velmi kvalitni Girovni a miize
se pochlubit jednou z nejlepsich sbérnych siti v Evropé, na jejimz vytvofeni a provozu se
aktivné podili obalovy priimysl, obce sdruzené v systému EKO-KOM a odpadatsky sektor.
Své odpady pravidelné tfidi 73 % obyvatel a tfidéni je pro obcany stale vétsi
samoziejmosti. Pocet lidi, ktefi se chovaji vii¢i zivotnimu prostfedi zodpovédné, tak rok od
roku roste. Téma odpady v médiich rezonuje, a lidé si uvédomuji, Ze tfidéni odpadu je
opravdu dulezité. Na konci roku 2019 bylo pro obcany k dispozici 473 359 barevnych
kontejnerti a mensich nadob na tfidéni odpadu a primérna vzdalenost k nejbliz§imu mistu

na tfidéni byla 91 metrd (Jak tfidit, © 2020).

Velkou roli v rdmci socidlniho hlediska smérem ke spoleCnosti hraje pravé demografie,

konkrétn€ vyvoj poctu obyvatel, pohlavi, v€k nebo Zivotni troven a misto bydlisté.

Vyvoj poctu obyvatel je faktorem ovlivitujici vnéj$i okoli spolecnosti, jelikoz pravé
obyvatelé republiky se podili na systému tfidéné¢ho sbéru. S riistem poctu obyvatel roste
i jejich spotieba a produkce odpadu se zvysuje. Dle informaci Ceského statistického tfadu
(Obyvatelstvo, © 2020) méla Ceska republika ke dni 31. prosince 2019 celkem 10 693 939
obyvatel, coz je meziro¢ni nartst o 0,41 %. Jejich pohlavi a vék rovnéz urcuje to, jakymi
jsou tiidi¢i. Lze predpokladat, Ze Zeny jsou obecné v této oblasti vice zainteresované,
jelikoz praveé ony se povétSinou staraji o domacnost a tedy 1 odpady s ni spojené. Rovnéz
v ramci veéku obyvatel 1ze spatfovat tendence v ramci chapani dilezitosti tiidéni odpadi.
Nasledujici obrazek (Obr. 6) uvadi vyvoj poctu obyvatel dle pohlavi od roku 1993 do roku
2018.
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Zeny Muzi Celkem Struktura v %
Rok Females Males Total Structure (%)
Year osoby o osoby o osoby 5, Zeny muzi
Persons ° Persons N Persons ° Females Males
Celkem Total

1993 5314716 100,0 5019 297 100,0 10 334 013 100,0 51,4 48,6
1995 5304 829 100,0 5016 515 100,0 10 321 344 100,0 51,4 48,6
2000 5269 815 100,0 4 996 731 100,0 10 266 546 100,0 51,3 48,7
2005 5248 431 100,0 5 002 648 100,0 10 251 079 100,0 51,2 48,8
2008 5331165 100,0 5136 377 100,0 10 467 542 100.,0 50,9 491
2009 5349 616 100,0 5157 197 100,0 10 506 813 100,0 50,9 491
2010 5363 971 100,0 5 168 799 100,0 10532 770 100,0 50,9 491
2011 5 347 235 100,0 5158 210 100,0 10 505 445 100,0 50,9 491
2012 5351776 100,0 5 164 349 100,0 10 516 125 100,0 50,9 491
2013 5 350 039 100,0 5 162 380 100,0 10512 419 100,0 50,9 491
2014 5361 348 100,0 5176 927 100,0 10 538 275 100,0 50,9 491
2015 5367 513 100,0 5 186 330 100,0 10 553 843 100,0 50,9 491
2016 5378 133 100,0 5 200 687 100,0 10 578 820 100,0 50,8 49,2
2017 5390 264 100,0 5219 791 100,0 10 610 055 100,0 50,8 49,2
2018 5 405 606 100,0 5244 194 100,0 10 649 800 100,0 50,8 49,2

Obr. 4. Vyvoj poctu obyvatel dle pohlavi (Genderové statistiky, © 2020).
Bydlisté je dal$im dalezitym faktorem. Obecné plati, Ze v ¢im mensi obci lidé Ziji, tim
poctivéji své opady tiidi. Naproti tomu obyvatelé velkych mést nejsou natolik disledni
a vétSina odpadu kon¢i v nadobach na smésny odpad. Vliv mé také to, zda lidé Ziji

v bytech ¢i v rodinnych domech s vlastni zahradou.

Mezi dalsi faktory Ize zatadit predevsim postoj vefejnosti k reklamé a reklamnimu sdéleni.
Pro spole¢nost EKO-KOM, a.s. je velmi dilezité, jak je reklamni sdéleni jako takové
vnimano vefejnosti, jelikoz se snazi o zménu jejich postojl, coz ve mnohem slozitéj$i nez
nabidnout spotiebitelim nejnovéjsi praci prasek &i spotiebié. Zijeme v dobé, kdy je
reklama vSude kolem nas, spotiebitelé¢ jsou reklamou piehlceni a nevénuji ji ptiliSnou
pozornost. PredevS§im ztohoto diivodu je nutné ke komunikacni strategii pfistupovat

kreativné a jednotlivé kroky peclivé naplanovat.

6.1.4 Technologické hledisko

Spole¢nost musi sledovat nejnovéjsi technologické trendy zabyvajici se tUpravou
komunalnich odpadt, které se objevuji pfedevSim v zahrani¢i, a spolupracuje s Gpravci
odpadii v ramci Ceské republiky na jejich zavedeni v nasich podminkach. Zajem o tyto
technologie sili i z divodl novych cilti a pozadavkl vyplyvajicich z obalové a odpadové
smérnice a smérnice o omezeni jednorazovych plastti. Tyto smérnice udavaji pozadavky na

odklon od sklddkovani komunélnich odpadu, ukladaji pozadavky na novou miru recyklace
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obalovych odpadii a rovnéz upravuji pozadavky na konecnou recyklaci, tedy na mnozstvi
a predevsim kvalitu druhotnych surovin, ze kterych se nasledné vyrabi konkrétni vyrobky.
Urdité procento miry recyklace, kterého musi Ceska republika dosidhnout je dano

zédkonnymi pozadavky, které ovliviiuji davéryhodnost celého nastaveného systému.

O technologickych faktorech nelze hovofit pouze v souvislosti s technologiemi
zabyvajicimi se moznostmi Upravy ¢i zpracovani odpadu, ale jedna se také o technickou
podporu nebo komunikacni média, které rovné€z podléhaji technologickému rozvoji.
V oblasti marketingu je nutné se zaméfit na zaclenovani a vyuzivani nejmoderné¢jSich
nastrojii a trendii marketingové komunikace, aby sdé€leni bylo spotiebiteli pfedano
prostfednictvim novych kanald, které spotiebitelé vyuzivaji, a bylo jim tak bliz.
Spotiebitelé jsou v rdmcei vyuzivani modernich technologii v oblasti komunikace na velmi

vysoké urovni a jejich zdjem o n¢ ma rostouci charakter.

6.1.5 Legislativni hledisko

Cinnost spole¢nosti EKO-KOM, a.s. je fizena podminkami stanovenymi zikonem
0 obalech a povinnostmi vyplyvajicimi z autorizace vydané Ministerstvem zivotniho
prostfedi CR. Uelem zakona &. 477/2001 Sb. o obalech je ochrana Zivotniho prostedi
prostfednictvim ptfedchazeni vzniku odpadli z obald, a to sniZovdnim jeho hmotnosti,
objemu nebo Skodlivosti obali a chemickych latek, kdy zdkon se vztahuje na veSkeré
obaly, které jsou v Ceské republice uvedeny na trh nebo do obéhu. Zakon rovnéz stanovuje
prava a povinnosti fyzickych a pravnickych osob, které podnikaji a ptisobnost spravnich
uradi pfi nakladani s obaly, uvadéni obali a balenych vyrobkl na trh ¢i do ob&hu, pfi
zpétném odbéru a rovnéZ pii vyuziti odpadu z oballi, a stanovuje poplatky a ochranna
opatfeni. V ramci zakona 477/2001 Sb., o obalech je Hlava III. §16 az 29 tohoto zékona
vénovana autorizované obalové spoleCnosti, kde je pfesné¢ definovdno fungovani této
spole¢nosti, jsou definovany povinnosti jednotlivych akcionaiti, omezeni spolecnosti ¢i
podminky pro zajistovani sdruzené¢ho plnéni. Spole¢nost EKO-KOM, a.s. se timto

zakonem musi striktné fidit (Cesko, 2001, s. 9948 —9963).

Odpadové hospodaistvi Ceské republiky je upraveno celou fadou legislativnich piedpisi.
Spole¢nost musi pracovat za podminek vyplyvajicich z platné legislativy, kterd zohlediiuje

pozadavky evropskych smérnic.
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Jednim z nich je zdkon o odpadech ¢. 185/2001 Sb., ktery zapracovava prislusné piedpisy
EU a upravuje zakladni pravidla pro ptfedchazeni vzniku odpada a pro nakladani s nimi.
Upravuje také dodrzovani ochrany zivotniho prostiedi, lidského zdravi a trvale
udrzitelného rozvoje. Zakon vymezuje také omezovani nepiiznivych dopadi vyuzivani
pfirodnich zdrojii a zlepSovani ucinnosti tohoto vyuzivani. Mimo jiné stanovuje prava
a povinnosti osob v odpadovém hospodaftstvi a piisobnost orgdnli veiejné spravy v ramci
odpadového hospodafstvi. Soucasti Zakona o odpadech je také Plan odpadového
hospodaftstvi Ceské republiky. Tento plan se stanovuje na dobu nejméné 10 let (Cesko,

2001, s. 4074 - 4107).

Mezi dal$i zdkonna opatieni patii také Smérnice 94/62/ES o obalech a obalovych odpadech
nebo Smérnice 2019/904/ES o omezeni dopadu nékterych plastovych vyrobkl na Zivotni

prostiedi.

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. se vSak stejné jako kazda jina organizace musi fidit 1 dal$imi

pravnimi normami, kam lze zaradit:

- zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstev (zakon o obchodnich

korporacich);
- zékon €. 89/2012 Sb., obcansky zékonik;
- zékon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace;
- zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty;
- zakon €. 586/1992 Sb., o dani z ptijmu;

- zékon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi (Zékony a pravni predpisy, © 2020).

6.1.6 Ekologické hledisko

Ovlivnitelnost spolecnosti ekologickym hlediskem je relativné zna¢na, jelikoZ jeji ¢innost
je s zivotnim prostfedim napiimo spojena a environmentalni hledisko je brano v tivahu

v ramci celé této prace.

Dosavadni zpiisob vyuzivani zdrojii vede k velmi vysoké mife znecisténi, k vyCerpavani
pfirodnich zdrojii a v neposledni fad€ také k poskozovani Zivotniho prostredi. Spolecnost
EKO-KOM, a.s. je velmi siln€ spojena s regionalni, narodni ¢i svétovou problematikou
zivotniho prostiedi a otazek jejiho feSeni. Evropska unie v soucasné dobé klade velky

diiraz na ochranu zivotniho prostfedi a ma jedny z nejpiisnéjSich environmentalnich norem
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vramci celého svéta. Environmentalni politika Evropské unie se opira o zasady
obezfetnosti, prevence zne€isSténi zivotniho prostiedi a jeho napravy (Politika zivotniho

prostiedi, © 2019).

V ramci pozadavkl balicku cirkuldrni ekonomiky vyplyva, Zze vSechny clenské staty
Evropské unie, tedy i Ceska republika, bude muset v blizké dobé splnit velmi naro&né cile
v oblasti odpadového hospodaistvi. V ramci pozadavkii je uloZzena povinnost vytiidit
veskery odpad, ktery lze recyklovat nebo jinak vyuzit, a udava, ze na skladku bude mozné
noveé ukladat jen velmi minimalni mnozstvi smésného odpadu, nejvyse 10 % (Tiskova
zprava, © 2020). Tyto nartistajici pozadavky na miru tfidéni a recyklaci v oblasti nakladani
s odpady, pfedchazeni vzniku odpadu, jeho opétovné pouziti nebo skladkovani, ze strany
Evropské unie, musi byt zastupci spolecnosti neustdle monitorovany a spole¢nost musi na
tyto pozadavky pruzné reagovat. Pfedevsim diky rychlym reakcim spoleénosti je Ceska
republika, ve srovnani s ostatnimi stity Evropské unie, dnes povazovdna za velmi
uspéSnou v oblasti naklddani s odpady, predevS§im pak v mife recyklace. S tim je velmi
uzce spojeno socialni hledisko, jelikoz vzdélanost a pfedevSim ochota obyvatel v oblasti

sbéru a recyklace odpadu je pro spole¢nost EKO-KOM, a.s. klicova.

6.2 Analyza interni komunikace

Analyza interni komunikace byla zpracovana na zéklad€ polostandardizovaného rozhovoru

s projektovym manazerem spolecnosti.

Spolecnost EKO-KOM, a.s. ma v soucasné dob¢ zhruba 80 zaméstnanct. Vice nez 2/3
zaméstnancl pracuje v samotném sidle spolecnosti, které se nachazi v Praze. Zbyla Cast
zaméstnancil je rozptylena v krajskych méstech Ceské republiky a to v Brn&, Ceskych

Budgjovicich, Olomouci, Pardubicich, Plzni a Usti nad Labem.

Spole¢nost ma hned nékolik klicovych zaméstnanct, se kterymi pted vice nez 20 lety
syst¢tm EKO-KOM vybudovala. Pravé tito zaméstnanci jsou tim nejcennéjSim kapitalem,

kterym muzZe spolecnost EKO-KOM, a.s. disponovat.

Spole¢nost ma liniovou organizacni strukturu, ze které jasné vyplyvaji vztahy nadfizenosti
a podiizenosti. Kazdy nadfizeny ma jasno v tom, kdo je jeho podfizeny, a kazdy podiizeny
znéa svého nadfizeného. Spolecnost je roz€lenéna na nékolik oddéleni: finan¢ni oddéleni,

oddé€leni rozvoje systému, klientské oddéleni, oddéleni komunikace a marketingu, oddéleni
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upravy a vyuziti odpadi, oddéleni IS/IT a oddé€leni regionalniho provozu. Kazdé odd€leni

ma svého pifimého nadiizeného.

V ramci spoleCnosti existuji nedostatky pfedevs§im v oblasti interni komunikace. Jedna se
o sdileni informaci mezi jednotlivymi zaméstnanci, dale pak o nedostatecné sdilenou vizi
a strategii spolecnosti stanovenou vrcholovym managementem spolecnosti mezi

pracovniky na stiednich a nizsich Grovnich, aby se s ni ztotoznili.

Spolecnost ma stanoven vnitini kodex pro zaméstnance. Vedeni spolecnosti upravuje
oblékani a jednani zaméstnancl vnitfnimi smérnicemi, kdy cilem téchto smérnic je zajistit,
aby zaméstnanci byli reprezentativni a disponovali zdklady spolecenského chovani
a etického jednani. Déle jsou vydavany smérnice na telefonovani a posilani emaild.
Zaméstnanci spoleCnosti jsou si vSak védomi jistych nepsanych pravidel, které firma
stanovila a které zaroven usmériuji jeji chod. Jedna se zejména o to, aby se zaméstnanci
vzdjemné respektovali, byli slusni, byli loajalni va¢i firmé, soudrzni, ochotni
spolupracovat, nevyvolavali konflikty a dodrZovali mlcenlivost vzhledem k internim

informacim.

6.3 Analyza externi komunikace

Ke zpracovani analyzy externi komunikacni strategie byl vyuzit kvalitativni vyzkum
prostiednictvim polostandardizovaného rozhovoru s projektovym manazerem spolecnosti.
RovnéZz byly vyuZity interni materidly ¢i webové stranky spoleCnosti a profily na

socialnich sitich Facebook, Instagram a Youtube.

6.3.1 Strategie komunikace

Autorizace udava spolecnosti EKO-KOM, a.s. mimo jiné také podminky tykajici se
informovani spotiebiteld, kdy spoleCnost musi kontinualné realizovat informovani
spotiebiteli v rozsahu alespont 90 % populace kazdym rokem. Toto osloveni musi byt
prokazatelné. Sdeleni pfedané spotiebiteli musi obsahovat informace o zplisobech spravni
nakladani s odpady a jejich dal§iho vyuziti. Informace je nutné predavat vSemi béznymi
prostiedky vcetné televizniho vysilani. Spolecnost ma stanovené také pozadavky na
environmentalni vychovu Skolni mlddeze, kdy musi svymi vzdélavacimi Skolnimi
programy prokazateln¢ zasdhnout minimalné 15 % Skolni populace déti ve v€ku 3 — 15 let

za rok.
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Aktivity spole¢nosti v ramci komunikace a marketingu jsou velmi specifickou disciplinou.
Marketingové ¢innosti jsou zaméfeny na plnéni podminek, které spolecnosti uklada zékon
o obalech (§ 17 odst. 6 pism. f) a § 10 odst. 2) a rozhodnuti o autorizaci. Na jejich zaklad¢
je spolecnost EKO-KOM, a.s. povinna kazdoro¢né realizovat celostatni, ale i lokalni
vzdélavaci kampané na podporu tfidéného sbéru a recyklace obalovych odpadi a to
oslovenim minimalng 90 % populace Ceské republiky. Spoleénost je rovnéz povinna
zajistit prokazatelné osloveni Skolni populace déti ve véku 3-15 let a to v rozsahu
minimalné 15 %, prostfednictvim pfimé vyuky provedené v osobnim kontaktu lektora
s zaky.

Kontinuélni celoplo$na komunikaéni kampani cilend ke spotiebitelim byla zahdjena jiz
v roce 2003 a je neustale rozvijena. Kromé legislativnich pozadavkl, kampané plni také
motivacni a nezbytnou ulohu smérem k obyvateltim, jelikoz ochota a ucast obyvatel je

vvvvvv

republice.

Komunikaéni a marketingové aktivity spole¢nosti ma v kompetenci oddéleni komunikace
a marketingu, které je ve spolecnosti ziizeno. Oddéleni je sloZzeno z 8 Clenti a zahrnuje
specialistu na online marketing, grafika, tiskovou mluvéi spole¢nosti a néckolik
projektovych manazer. Vzhledem k zdkonnému zajiSténi osloveni velkého mnoZstvi osob
spolecnost spolupracuje s n€kolika agenturami napfi¢ republikou, na které deleguje
jednotlivé ¢innosti, na néZ kapacitné nesta¢i. Poptavané agentury se nej€astéji zamétuji na

oblast marketingovych vyzkumi, reklamnich a medialnich ¢innosti a poskytovateld sluZeb.

Rozpocet na marketingovou komunikaci je stanovovdn na zaklad€ rozhodnuti top
managementu a nasledné schvalen predstavenstvem spolecnosti. Jedna se vSak o piiblizné

4 % z celkového rozpoctu na provoz spolecnosti.

Komunikaéni aktivity jsou od roku 2006 realizovany pod zastieujicim sloganem: MA TO
SMYSL. TRIDTE ODPAD, ktery je doplitovan dle potieby dalsimi slogany. Pii realizaci
komunikacnich sdéleni je rozvijena predevSim kombinace online kanali doplnéna

o televizni kampan a cilenou spolupraci s tiskem.
Mezi dlouhodobé komunikaéni cile spolecnosti EKO-KOM, a.s. patii:

- udrZet, respektive zvysit ucast obyvatel na tfidéni odpadi;

- posilit pozici osob, které tfidi odpad;
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- posilit socialni tlak na osoby, které odpad netfidi;

- prohloubit a zkvalitnit osloveni spotiebiteld.

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. vyuziva fadu komunikacnich nastroju, aby dosahla efektivni
a ucinné komunikace smérem k vetejnosti. Jedna se o reklamu, public relations, direct
marketing nebo internetovy marketing. Jednotlivé nastroje budou vice rozvedeny
v nasledujicich kapitolach. Spole¢nost navic kazdoro¢né realizuje vyzkum mezi vetfejnosti
»Postoje verejnosti k vybranym otazkam nakladani s odpady*, prosttednictvim kterého
zjistuje zajem vetejnosti o problematiku odpadu, jejich obecné postoje ke tfidéni odpadii ¢i
jejich produkei odpadii z papiru, plastu, skla, ndpojového kartonu a kovu. Tento vyzkum
spole¢nost EKO-KOM, a.s. pravidelné zpracovavd od roku 2003 prostfednictvim
spolecnosti MARKENT, s.r.o., ktera se specializuje na vyzkum trhu a navazné

marketingové poradenstvi. Vysledky vyzkumu budou uvedeny v kapitole 6.2.6.

6.3.2 Reklama
TV reklama

S cilem zajiSténi dostatecné viditelnosti tématu a zesileni dopadu sdéleni na cilovou
skupinu zajistuje spolecnost EKO-KOM, a.s. kaZzdoro¢né na vybranych kanalech televizni
spotovou kampail. Tyto reklamni kampané jsou vysilany ve dvou vlnach. Prvni vlna je
spusténa s pfichodem nového roku, kdy se spole¢nost EKO-KOM, a.s. domniva, Ze je
nutné spotiebitelim pfipomenout dilezitost tfidéni, druha vina je spusténa v obdobi srpen
a zafi. Hlavnim parametrem kampané je zasaZeni co nejSirsi ¢asti populace pii zachovani
maximalni efektivity investovanych prostfedkii. VyuZiti pravé tohoto komunikaéniho
kanalu predepisuje spolecnosti EKO-KOM, a.s. autorizace a jedna se zatim stale

o nejvhodnéjsi nastroj pro masovy zasah velké ¢asti populace.

Spolecnost Havas, se kterou spole¢nost EKO-KOM, a.s. dlouhodobé v ramci vyroby spotil
spolupracuje, ziskala za vytvorené reklamni spoty cenu Effiee. Effie je zkratkou slova
Effectiveness, v ¢eském piekladu efektivnost, a oznacuje soutéz o nejefektivnejsi reklamu.
mefitelné vysledky kampani vzhledem ke stanovenym cilim a posuzuje efektivnost
kampani v poméru k vynalozenym finan¢nim prosttedkim. Dale je pfihlizeno ke
kreativité, je hodnocena napaditost komunika¢niho mixu, inspirativnost strategického

feSeni a ucel, se kterym ztvarnéni kampané slouzilo vybrané strategii (O effie, © 2020).
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Rozhlasova reklama

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. vyuziva také rozhlasovou reklamu. Ta je vSak vyuzivana
predev§im v rdmci lokalnich kampani, at’ uz se jednd o kampan v ramci celého kraje ¢i
pouze regionu. Na zaklad¢ predem specifikovaného tizemi jsou vybrana nejposlouchanéjsi
radia, do kterych je umistén specidln¢ vytvoieny radiovy spot. V poslednich 3 letech je

mozné se setkat se spotem obsahujici sdéleni ,,Nemichejte veci, které k sobé nepatii*.

Délka trvani spotové kampané se vzdy odviji od dostupnych finan¢nich prostiedk.
Reklama v tisku

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. velmi cCasto vyuzivd také reklamu a inzerci v novinach
a Casopisech, prostfednictvim které ptredavd zpravy ve smyslu pozitivni motivace
vetejnosti k tfidéni odpadu. Inzerce vSak slouzi také pro prezentaci a komunikaci vysledki
tftidéni. Spole¢nost nejcastéji inzeruje v tydeniku 5+2, deniku Mladd Fronta DNES
a asopisu TEMA, Potravinaiské revue &i Ona Dnes. Inzerce se viak objevuje i v dal§ich

odbornych periodikéch a celostatnich ¢i lokalnich médiich.
Reklama na kontejnerech

Reklama na kontejnerech, konkrétné¢ samolepky na nddobach, je dalsi zpisob, kterym
spolecnost cili na vefejnost a pfedava jim touto cestou dulezité informace. Samotnym
smyslem samolepek na nadobach je informovéani a instruovani obcanl pfimo na misté
odkladani tfidéného odpadu. Dle vysledki dlouhodobych vyzkumi, které si spolecnost
EKO-KOM, a.s. nechava pravidelné¢ zpracovavat, jsou pravé samolepky na nadobach

nejvice vyhledavanym zdrojem lokalnich informaci o tfidéni odpadu.
Polepy svozové techniky

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. aktivné spolupracuje nejen s obcemi, ale také s odpadovymi
spolecnostmi, které provozuji specialni svozovou techniku a ostatni mobiliaf, ktery je
vramci spoluprace aktivné vyuZivan pro instalaci propagacnich, motivacnich
i vzdélavacich grafik se sdélenimi o t¥idéni a recyklace odpadil. V ramci Ceské republiky
ma spolecnost polepeny jiz vice nez Ctyfi desitky svozovych aut. S ohledem na postoje
a motivaci vetejnosti ke tfidéni odpadii, podloZenymi dlouhodobymi priizkumy vetejného
minéni, je na polepech preferovano uziti grafické linky odrazejici piirodni scenérie,
doplnéné o informace o uSetfenych hektarech pfirody a zachranénych stromech. Tyto

informace jsou nejCastéji vztazeny na jednotlivé kraje. Velmi piinosné je také uziti
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regiondlnich pfirodnich scenérii s charakteristickymi znaky jako naptiklad vyhled na kopce
s mistni rozhlednou, vyhled na mésto z lesni vyhlidky nebo letecké snimky meandr mistni

feky.
Citylighty a billboardy

Citylighty a billboardy jsou spole¢nosti EKO-KOM, a.s. vyuzivany ptedevSim v ramci
lokalnich komunika¢nich kampani a stejné jako u inzerce je vyuZzivano propojeni Cisel
a vizualu pfirody s informacemi o tom, kolik bylo uSetfeno piirody nebo zachranéno
stromtl. Cisla jsou nejéast&ji vztazena na kraj, ve kterém se tyto instalace nachéazeji. Jejich

vyhodou je predevs§im dlouhodobé a pravidelné plisobeni.

6.3.3 Public relations

Public relations neboli vztah s vefejnosti je ve spolecnosti EKO-KOM, a.s. zaméfen na

informovani o ¢innostech spole¢nosti a podporu brandu.

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. pfi fizeni vztahu s vefejnosti vyuZziva tiskové zpravy, které
zvefejiiuje na svych korporatnich webovych strankach, nebo jsou otistény ve vybranych
médiich. Rovnéz vyrocni zpravy jsou kazdorocné zpracovany a jejich elektronicka verze je

k dispozici na korporatnim webu www.ekokom.cz.

PR clanky jsou dalSim zplsobem komunikace spolecnosti s vefejnosti. Tyto Clanky se
nejcasteji objevuji v periodikach jako je Denik.cz, iDnes.cz, Odpadové Forum, Bydleni,

PRO mésta a obce nebo 5 plus 2.

Rozhovory v radiich pfipadné regionalnich TV realizované tiskovou mluv¢i spolecnosti
EKO-KOM, a.s. jsou dalSim nastrojem public relations, ktery spole¢nost vyuZiva.
Rozhovory jsou vSak nepravidelné a jejich Cetnost lze pocitat v fddech jednotek za

kalendaini rok.

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. vydava dva zpravodaje. Jeden z nich je urcen pro klienty
spolecnosti a je vydavan pravidelné kazdé cCtvrtleti. Zpravodaj pro klienty spolecnosti
EKO-KOMunikace je k dispozici na webovych strankach spolec¢nosti a klientim je
rozesilan také v tiSt€éné podob&. Ve zpravodaji jsou uvedeny informace k aktualni
legislativé a pozadavky, ke kterym se pifi vstupu do systému zavézali a také informace
o spolecnosti EKO-KOM, a.s. a jejich aktivitdich. Druhym zpravodajem je elektronicky

zpravodaj o odpadech pro mésta a obce. Tento zpravodaj je vydavan nepravidelné, 2x az
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3x za rok. Zpravodaj obce informuje o aktudlni legislativé, ekonomice odpadového
hospodaistvi nebo o projektech a akcich spole¢nosti EKO-KOM, a.s. Zpravodaj je
k dispozici na korporatnich strdnkach spolecnosti a na obce je rozesilan prostfednictvim

elektronickou formou.

Spolec¢nost také kazdoro¢né nakupuje darky pro své obchodni partnery, jakozto
podékovani za dosavadni spolupraci a posileni dlouhodobych vztahii. Darky jsou opatfeny

logem spolecnosti.

6.3.4 Direct marketing

Vramci direct marketingu jsou velmi casto vyuzivany letdky, informacni brozury
a propagacni tiskoviny. Tyto kanaly propaguji predevS§im samotné tfidéni odpadi, nejsou
tedy distribuovany za ucelem propagace spolecnosti EKO-KOM, a.s. Silnou strankou
komunikacnich aktivit vyuzivajicich materidly distribuované piimo do domadcnosti je
moznost velmi piesného fizeni jejich dosahu. Letdkové kampané totiz poskytuji velmi
vysokou miru flexibility jak pii ur€ovani izemi, na kterém ma byt sdéleni rozsifovéano, tak
také pfi nacasovani celé¢ kampané. V nékterych piipadech jsou vytvéareny tiskoviny
specidlné pro danou oblast — mésto, obec, region, prostfednictvim kterych jsou obcané
informovani o mistnim systému nakladani s odpady. Tyto tiskoviny se t&8i relativné

vysokému zajmu ze strany obyvatel.

6.3.5 Internetovy marketing

Z divodu dalsiho rozvoje oboustranné komunikace a zmén ve spotiebitelském chovani

spolec¢nost dlouhodobé rozviji komunikac¢ni aktivity také v online prostredi.
Webové stranky

Ditlezitou online slozkou plosné komunikaéni kampané je webovy portal
www.samosebou.cz, ktery je primarné€ zacilen na zatraktivnéni tématu tfidéni a recyklace
odpadi. Centralni sloZkou tohoto webu je online magazin, prostfednictvim kterého je
komunikovan na miru vytvofeny obsah, ktery je provazén tématem tfidéni a recyklace.
Magazin umoziuje propojeni riiznorodych projektii, které spolecnost realizuje nebo na
kterych se podili, a témat zaméfenych na odpadové hospodaistvi. Na webu nechybi
zabavny obsah ve formé her a védomostnich kvizili s tématikou tfidéni a recyklace. Cilovou

skupinou téchto webovych stranek je pfevazné mladéd generace (Samosebou, © 2020).
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V online prostoru spolecnost komunikuje 1 konkrétni vysledky tykajici se pozi¢nich
dopadut tfidéni a recyklace piepoctené na lehce pochopitelné sdéleni. Pro tyto ucely je
vyuzivan web www jaktridit.cz, ktery navic obsahuje i vSeobecné informace o tiidéni

odpadu vcetné¢ rad, tipt a zajimavosti (Jak tridit, © 2020).

Web www.ekokom.cz je korporatnim webem spolecnosti obsahujicim informace
o samotné spolecnosti, syst¢tmu EKO-KOM, informace pro obce, pro klienty, svozové
firmy, Upravce a zpracovatele. Mimo jiné jsou na webu také informace o projektech
spole¢nosti, aktudlni legislativa, informace o vysledcich a efektivnosti systému a kontakty

(EKO-KOM, © 2020).

Webovée stranky www.tonda-obal.cz jsou webové stranky zamétujici se pfedev§im na malé
ttidice odpadd, a to na déti od 3-15 let. Prostifedi webu je rozdéleno na 3 ¢asti — pro déti do
8 let, pro déti nad 8 let a pro uclitele. Tyto webové stranky jsou soucasti vzdélavaciho
programu, ktery se zabyva tématem tiidéni a recyklace a zamétuje se na zvySeni povédomi
o této problematice uz od utlého veéku déti. Prostfednictvim webovych stranek se mohou
pedagogové registrovat do tzv. kreditniho systému, coZ je prostiedek pro odménovani kol
za jejich aktivitu v oblasti tfidéni odpadu. V ramci kreditniho systému Skola ziskava body,
které je mozno nasledné sménit za vzdélavaci materidly spolecnosti EKO-KOM, a.s.

(Tonda-Obal, © 2020).
Socialni sité
Spole¢nost EKO-KOM, a.s. je aktivni také na socidlnich sitich, a to konkrétné¢ na

socialni siti Facebook, Instagram a Youtube.

Na socialni siti Facebook ma spole¢nost hned 2 profily, a to ,, Ma to smysl, tFidim odpad!
a ,,Samosebou.cz“. Aktivity na Facebookovém profilu ,, Ma to smysl, tFidim odpad!* jsou
orientovany predevsim na téma ttidéni odpadu a jeho recyklaci. Profil ma k datu 16. biezna
2020 celkem 111 072 sledujicich a libi se celkem 112 489 lidem (M4 to smysl, tfidim
odpad!, © 2020). Facebookovy profil ,, Samosebou.cz* sleduje k 16. bieznu 2020 celkem
22 287 sledujicich a profil se libi 21 539 osobam. Na profil jsou piidavany pfispévky
v rozsahu zhruba tii pfispévkl tydné. Prispévky nejcastéji odkazuji na webové stranky

www.samosebou.cz (Samosebou.cz, © 2020).

Na socialni siti Instagram spolecnost vlastni profil ,,samosebou_tridim“, ktery ma k datu

16. bfezna 2020 celkem 17 100 sledujicich. Na profilu je aktudlné zvetfejnéno 511


http://www.samosebou.cz/
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prispévki. Prispévky jsou zvefejnovany vrozsahu cca 2 piispévky tydné

(samosebou_tridim, © 2020).

Na socialni siti Youtube ma spolecnost EKO-KOM, a.ss. od roku 2011 profil
wamosebouCZ*“ s celkovym poctem 2 444 odbérateli. Na profilu je k dispozici vice nez

190 videi s celkovym poctem zhlédnuti 9 006 006 (SamosebouCZ, © 2020).

6.3.6 Vyzkum realizovany spole¢nosti EKO-KOM, a.s.

Vysledky vyzkumu postoju vefejnosti budou interpretovany na zaklad¢ analyzy interniho
dokumentu spoleCnosti: ,,Vyzkum postojii verejnosti k vybranym otdazkam nakladani
s odpady*. Tento dokument shrnuje vysledky za rok 2019. Tento vyzkum spolecnost
EKO-KOM, a.s. realizuje jiZ od roku 2003.

Vyzkum probihal v jednotlivych okresech CR takovym zptisobem, aby v ramci kazdého
okresu bylo dotdzano ptiblizn¢ 100 obyvatel. Pfi vybéru respondentii byla soucasné
zohlediovéna struktura obecné populace z hlediska pohlavi, véku a velikosti mista bydlisté

respondentli. Do zkoumaného vzorku byli zatazovani pouze lidé ve véku od 15 do 74 let.

Data byla ziskdna na zakladé osobnich rozhovoru tazatelli s respondenty. Vyskoleny
tazatel kladl respondentovi otazky a zaznamenaval v priabéhu rozhovoru jeho odpovédi do
dotazniku. S zadosti o rozhovor bylo osloveno celkem 21 245 respondentii. Interview byla
provedena s 8 905 respondenty (ostatni dotdzani se odmitli vyzkumu zacastnit). Nekteré
dotazniky byly vyfazeny ze samotného zpracovani pro jejich netiplnost ¢i chybné vyplnéni.

Zpracovani dat a jejich analyza tak byla provedena na celkem 8 888 ptipadech.

Prace tazateld byla zpétn€ kontrolovéna a ovéfovana telefonicky i1 pisemné. Primérna doba

rozhovoru ¢inila 50 minut.
Vysledky vyzkumu

Z realizovaného priizkumu vyplynulo, Ze odpad skutecné tidi 73 % respondentii. Naopak
20 % netfidi odpad vibec, ptfi¢emz 12 % z nich povazuje za pravdépodobné, Ze zacnou
v budoucnu odpad tiidit. Mezi hlavni stimuly zahajeni tfidéni patii financni odména, lepsi
dostupnost kontejnerti v misté bydlisté ¢i to, pokud by vidéli, ze tfidéni odpadu ma smysl.
Vyvoj poctu osob, které tfidi odpad od roku 2003 do roku 2019 je mozno vidét na
nasledujicim grafu (Graf 3).
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Graf 3. Vyvoj osob, které skutecné tfidi odpad (vlastni zpracovéani dle EKO-KOM, a.s.).

Vice nez 9 z 10 tridi¢u tiidi odpad pribézné a vice nez polovina tiidi¢t tiidi veskery odpad
v domacnosti, pficemz primérny odhadovany podil vyttidéného odpadu dosahuje 54 %.
O ukonceni tfidéni v budoucnu uvazuje 8 % tfidicl. Jako hlavni divody ukonceni tfidéni

uvadéji potencidlni nedostupnost kontejneri na tfidény odpad, zdravotni divody nebo

velkou vzdélenost kontejnert.

62 % respondentl uvedlo, Ze je tfidéni odpadl podle nich dilezité. Naproti tomu 20 %
uvedlo, ze tfidéni odpadl dileZzité neni. Ani pro jednu z moZnosti bylo 18 % dotazanych.
Ve srovnani s rokem 2018, se pocet osob, které spravné tfidéni opadii povazuji za dilezité,

snizil o 2 %.

Povédomi o umisténi barevnych kontejnerti v blizkosti bydlist¢ mé vice nez osm z deseti
dotazanych osob. Vice neZ tfi ¢tvrtiny maji ve svém okoli umisténé kontejnery na plast,

sklo a papir, ¢tvrtina ma ve svém okoli kontejnery na napojové kartony.

Primérny odhad vzdalenosti kontejnert na tfidény odpad od mista bydlisté ¢ini 91 m.
V priméru jsou vSak respondenti ochotni akceptovat kontejnery vzdalené 146 m. Celkem
19 % respondenti ma kontejnery dale, nez jsou ochotni akceptovat. Celkové je

s kontejnery na tfidény odpad v misté bydlisté spokojeno osm z deseti osob.

Vice nez osm z deseti respondentii ma zkuSenost s neporfadkem kolem kontejnerti na

ttidény odpad, pti¢emz podle 27 % je nepotfadek kolem téchto kontejnerti ¢asto.
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MozZnost vyuzivat pytlovy sbér tfidéného odpadu ma celkem 12 % respondentt, pfi¢emz
86 % pytlovy sbér také vyuziva. Z jednotlivych odpadi se do pytlt sbiraji nejcastéji plasty,
naopak jen v minimalni mife do nich respondenti odkladaji kovové odpady, bioodpad, sklo

a stary textil.

Na zaklad¢é provedeného vyzkumu byli respondenti rozd€leni do ctyf skupin z hlediska
jejich postoje k odpadiim. Tyto segmenty jsou jasné popsany a charakterizovany, aby bylo

mozné jednotlivé segmenty oslovit cilenym sdélenim.

- prvni skupinou jsou environmentalisté. Jedna se o osoby, které maji silny a stabilni
zdjem o problematiku odpadd. Tyto osoby chdpou problematiku naklddani
s odpady a jsou odhodlani zménit své zvyklosti ve prospéch ochrany zivotniho
prostfedi. Mezi environmentalisty lze zafadit predevSim respondenty zenského

......

v obcich s 1 000 — 2 999 obyvateli.

- druhou skupinou jsou pragmatici, jejichZ postoj k odpadiim je podminén vlastnim

uzitkem, tedy ziskanim néjaké vyhody. Do této skupiny lze zatadit respondenty

.......

- treti skupinou jsou ambivalenti, jejichz postoj neni vyhranény. Ambivalenti maji
proménlivy postoj k problematice odpadli a nevi, zda by se méli o problematiku

odpadu zajimat. Do této skupiny jsou zatrazeni respondenti od 15 do 20 let.

- posledni skupinou jsou ignoranti, ktefi pfedstavuji osoby, které¢ maji silny
a stabilni nezdjem o problematiku odpadl. Predstaviteli této skupiny jsou

respondenti z niz$ich socialnich tfid, respondenti Zijici v obcich s vice nez 24 000

vvvvvv

Na nésledujicim grafu (Graf 4) je moZzné vidét rozloZeni celkového poctu respondentli do

jednotlivych skupin.
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Graf 4. Jednotlivé segmenty dle jejich postoje k odpadim (vlastni
zpracovani).

6.3.7 Vychodiska pro provedeni kvantitativniho vyzkumu

Na zakladé analytickych poznatkd ziskanych v ramci vyzkumu spole¢nosti EKO-KOM,
a.s. ,,Vyzkum postojui verejnosti k vybranym otazkam nakladani s odpady*, budou ziskané
poznatky interpretované v kapitole 6.3.6 spojeny v celek a bude nastinéna cilova skupina,

na kterou se v ramci projektu inovace marketingové komunikacni strategie zaméfime.

Orientovat marketingovou komunikaci na environmentalisty by nemuselo byt efektivni,
jelikoz komunikace by cilové skupiné nemusela ptinést zadné nové informace ¢i podnéty.
Tato skupina je dosti informovand a jejich postoj je silny a stabilni. Skupina pragmatika
vyZzaduje v ramci komunikace logické argumenty a nabidku néjaké konkrétni vyhody. Jeji
postoj k nakladani s odpady je vSak také dosti silny a udrzitelny. Naproti tomu segment
ignorantd je velmi tézké presveédcCit a pii presvédCovani je nutné volit specifické nastroje
a techniky. Neni zde vSak zarucen Uspéch a je nutné zvazit, zda se pripadné investovani do
zmén postojii této cilové skupiny financné vyplati. Na zékladé¢ vyzkumu spolecnosti
EKO-KOM, a.s. a typologizace respondentii z hlediska jejich postoje k odpadiim, budou
komunikac¢ni aktivity zaméfeny na skupinu ambivalenti, tedy na osoby ve véku 15 — 20
let, které maji proménlivy postoj a nevi, zda by se méli o problematiku odpadii zajimat.
Zamé&feni se na tuto skupinu ma vyznam, jelikoZz prostfednictvim cilené a efektivni
komunikace je mozné je presvédCit, ze tiidéni odpadi mé smysl a ma vyznam tak

soustavné Cinit.
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V nasledujici kapitole 6.4 bude proveden kvantitativni vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, na zaklad¢ kterého bude zjistén vztah ambivalentl k tfidéni odpadii

a budou nalezeny vhodné cesty k jejich efektivnimu osloveni.

6.4 Kbvantitativni vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni

V nasledujici praktické ¢asti diplomové prace je zpracovano dotaznikové Setfeni mezi
mladymi lidmi ve vekové kategorii 15 — 20 let.

6.4.1 Definovani cile vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi vztahu respondentl k tfidéni odpadii

a nalezeni cest k jejich vhodnému osloveni.

V ramci dotaznikového Setfeni jsou stanoveny 2 hypotézy, které budou na zaklade

vysledkl dotaznikového Setfeni potvrzeny nebo naopak vyvraceny.

Hypotéza 1: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondenti a tim, jak
vnimaji dileZitost tfidéni odpadu?

Hypotéza 0. Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentii a tim, jak vnimaji diileZitost
trident odpadii.

Hypotéza A: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a tim, jak vnimaji diileZitost
trideni odpadii.

Hypotéza ¢. 2: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondentii a tim, jak
skutecné tiidi odpady?

Hypotéza 0: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentii a tim, jak tridi odpady.

Hypotéza A: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a tim, jak tridi odpady.

6.4.2 Sbér dat

Sbér dat probihal od 1. 4. 2020 do 10. 5. 2020. Dotaznik obsahoval celkem 16 otevienych
a uzavienych otazek, které zjiStovaly, jaky je respondentiv vztah k tfidéni odpadu, jaké
informace o tfidéni odpadu preferuje Ci prostrednictvim jakych médii je nejvhodnéjsi jej
oslovit. V zavéru dotazniku se nachazely otazky sledujici zédkladni udaje o respondentovi,

jako je jeho pohlavi, vék a vzd€lani. Dotaznik je k ndhledu v ptiloze (Ptiloha P II).

Dotaznikové Setfeni bylo zrealizovano elektronickou formou.
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6.4.3 Vyhodnoceni dat

Jak jiz bylo uvedeno vySe, dotaznik vyplnilo celkem 173 respondentd. Vzhledem

k netplnosti nékterych odpovedi bylo 11 dotaznikli vyfazeno.
Vyhodnoceni dotazniku je zpracovano nasledovné:
Otazka ¢. 1: PovaZujete tiidéni odpadi za dilezité?

Prvni otazka méla za cil zjistit, zda responsi vnimaji spravné nakladani s odpady za
dalezité. 40 % respondentii uvedlo, Ze tfidéni odpadl za dilezité povazuji. Celkem 46 %
ale uvedlo, ze tfidéni odpadti povazuji dulezité jen do urcité miry a 6 % si neni jisto.

Celych 8 % dotazovanych pak uvedlo, ze tfidéni odpadii diilezité neni.

H Ano
m Do urcité miry
m Nejsem si jist/a

Ne

Graf 5. Vyhodnoceni otazky €. 1 (vlastni zpracovani).
Otazka ¢. 2: Tridite odpad?
Cilem této otazky bylo zjistit, kolik respondent odpad skute¢né poctive tiidi. Vysledek je
dosti piekvapivy, jelikoz vzdy tiidi své odpady pouze 11 % dotadzanych. 38 % pak tiidi své
odpady casto a 42 % pouze obcas. 9 % dotazanych netiidi odpady viibec. Tyto data jsou

velmi zajimava a je zfejmé, Ze mladi lidé o tfidéni pfemysleji, avSak uz tak necini.
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Graf 6. Vyhodnoceni otazky €. 2 (vlastni zpracovani).
Otazka €. 3: Pro¢ odpad netridite?

14 ze 162 respondenti uvedlo, Ze odpad netfidi nikdy. Jako diivod uvedli to, Ze nemaji
dostatek informaci o tom, jak a pro¢ tfidit (50 %). Dalsim divodem bylo to, Ze

ptedpokladaji, Ze se vytfidény odpad odveze na skladku (50 %).
Otazka ¢. 4: Jaké druhy odpadii obvykle tiidite?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti, kteti odpad tfidi vzdy, casto nebo obcas. Jednalo se
tedy o 148 respondentd. Az na drobné vyjimky, vSichni respondenti tfidi zékladni
komodity, jako je plast, papir a sklo. Toto zjisténi je velmi pozitivni. 99 respondentd pak

tfidi baterie a 70 napojovy karton. Ostatni komodity jsou u respondentll ve velmi malém

zastoupeni.
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Graf 7. Vyhodnoceni otazky ¢. 4 (vlastni zpracovani).
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Otazka €. 5: Odkud jste ziskal/a védomosti o tridéni odpada?

Az 74 % dotdzanych uvedlo, Ze jejich védomosti ohledné tfidéni odpada  ziskali
prostiednictvim Skolni vyuky. 15 % respondentd pak uvedlo, ze své védomosti ziskali
zdomova, 7 % zmédii. Pouze 2 % dotazovanych ziskal informace od spolecnosti
EKO-KOM, a.s. Co se tyka jinych zpisobll, 1 respondent uvedl, Ze se o ekologii dosti

zajima a védomosti ziskal z riznych zdrojt.

2% 1%

1% mZ domova

H Ze Skoly

 Od kamaradd/znamych
W EKO-KOM
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noviny, internet, aj.
M Jiné

Graf 8. Vyhodnoceni otazky €. 5 (vlastni zpracovani).

Otazka €. 6: Jaké informace o tfidéni odpadu uprednostiiujete?

Tato otdzka zkoumala to, jaké konkrétni informace o tfidéni odpadu respondenti
uptednostnuji. Dotazovani mohli vybrat hned nékolik nabizenych moznosti nebo mohli
sami uvést to, co by je zajimalo. Nikdo tak vSak neucinil. Co se tykd konkrétnich
informaci, 123 respondentii z celkového poctu 162 upiednostiiuje informace zabyvajici se
tim, co se z tfidéného odpadu vyrdbi. 117 osob pak zajimalo, kde vytfidéni odpad kon¢i.
Pomérné vysoké zastoupeni méla i informace o smysluplnosti tfidéni a také otdzka ohledné

toho, co kam patfi.
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Graf 9. Vyhodnoceni otazky €. 6 (vlastni zpracovani).
Otazka ¢. 7: Jaky je Vas preferovany zpusob ziskavani informaci o tiidéni odpadu?

Prostiednictvim této otazky bylo zjistovano, jaky zptisob osloveni v oblasti tfidéni odpadi
je mladymi lidmi preferovan. Respondenti mohli zatrhnout odpovédi hned nékolik. Nejvice
z nich, konkrétn¢ 133, uvedlo, Ze preferuji ziskdvani informaci prostfednictvim internetu.
Socidlni sit¢ byly zatrzeny 79 respondenty a informace na kontejnerech 70. Ostatni

zpusoby, jako naptiklad letaky ¢i brozury a obaly vyrobkt, nejsou tolik preferovany.
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Graf 10. Vyhodnoceni otazky €. 7 (vlastni zpracovani).
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Otazka ¢. 8: Od koho povazujete informace o tiidéni odpadi a Zivotnim prostiredi za

diivéryhodné?

Vramci této otdzky bylo mozné vybrat vice moznosti. Za nejdivéryhodnéjsi zdroj
respondenti povazuji Ministerstvo Zzivotniho prostfedi. Tuto moznost vybralo 157
respondentll z celkového poctu 162. Pomémé velké zastoupeni pak maji popularni
osobnosti, kdy se jedna celkem o 43 hlasi. Spole¢nost EKO-KOM byla v ramci otazky

davéryhodnosti oznacena pouze 18 respondenty.
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Graf 11. Vyhodnoceni otazky €. 8 (vlastni zpracovani).

v 7

Otazka ¢. 9: Zaznamenali jste v poslednich 6 mésicich néjakou reklamu na tfidéni
odpadu? Pokud ano, kde ¢i o co se jednalo.

Na tuto otdzku odpovedéli pouze 2 ze 162 respondentii. Jeden respondent vidé€l reklamu na
socidlni siti Instagram, druhy respondent uvedl, Ze narazil na profil spolecnosti

EKO-KOM, a.s. na socialni siti Youtube.
Otazka ¢. 10: Znate webové stranky samosebou.cz?

Webové stranky www.samosebou.cz jsou stranky, které jsou svou ndplni primarné
zamefeny na mladou generaci. V rdmci webovych stranek je téma odpadt zatraktivnéno

a doplnéno o zdbavné hry ¢i védomostni kvizy. 89 % dotdzanych vSak tento web nezna.
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Graf 12. Vyhodnoceni otazky €. 10 (vlastni zpracovani).
Otazka €. 11: Jaky je Vas vztah k vybranym druhiim reklamy na internetu?

Otazka zjiStovala vztah respondentli k vybranym druhiim reklamy na internetu, kdy kazdy
respondent mél za tikol zhodnotit jednotlivé druhy reklamy z hlediska toho, zda mu nevadi

viubec, témé&f mu nevadi, trochu mu vadi ¢i velmi mu vadi.

Nejpozitivnéji bylo hodnoceno vtipné video, kdy 144 respondenti uvedlo, Ze jim nevadi
vibec, zbylym 18 respondentim pak téméf nevadi. Doporucujici ¢lanek se rovnéz umistil
na velmi dobré pozici. 109 respondentti uvedlo, Ze jim nevadi viibec, 53 dotazovanym
témer nevadi. Banner a animovany banner byly hodnoceny téméf totozné€, kdezto napiiklad
vyskakovaci okna respondentim velmi vadi a jejich hodnoceni dopadlo nejhtife. Vysledky

Setfeni shrnuje nasledujici graf (Graf 13).
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m Trochu mi vadi

Velmi mi vadi

Graf 13. Vyhodnoceni otazky ¢. 11 (vlastni zpracovani).
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Otazka €. 12: Vyuzivate socialni sité?

Tahle otdzka méla zjistit, jak moc jsou socidlni sit¢ vyuzivany mladymi lidmi. 161
respondentl z celkového poctu 162 uvedlo, ze socidlni sit€¢ vyuziva. Trend socialnich siti

roste a socidlni média jsou dnes velmi u€¢innou soucasti marketingu kazdé spolecnosti.
Otazka €. 13: Jaké socialni sité vyuzivate?

Tato otdzka byla urena pouze pro respondenty, ktefi odpovédéli kladné na predchozi
otazku, otazku ¢. 12. Otazka zkoumala, jaké konkrétni socidlni sit€ respondenti vyuzivaji.
Respondenti mohli zvolit vice odpovédi, jelikoz mit ucet ¢i se pohybovat na vice nez jedné

socialni siti je dnes zcela bézné.

S naprostym prehledem se o prvni misto déli platformy Facebook a Instagram. Uty na
téchto socialnich sitich maji téméf vSichni respondenti. Velmi oblibenou socialni siti je
také Youtube, kterou vyuzivd celkem 124 dotdzanych. Z celkovych 161 respondentt
uzivajicich socialni sit€¢ vyuzivd Podcasts 67 z nich. LinkedIn, Twitter a Tik Tok je ve

velmi malem zastoupeni.
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Graf 14. Vyhodnoceni otazky €. 13 (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 14: Vase pohlavi?

Prvni identifikacni otdzka zkoumala pohlavi respondenti. Vice nez polovina

dotazovanych, konkrétné 56 %, bylo Zenského pohlavi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

m Zena

® Muz

Graf 15. Vyhodnoceni otazky €. 14 (vlastni zpracovani).
Otazka €. 15: Vas vék?

V ramci dotaznikového Setfeni byly definovany dvé vékové skupiny. 15 let a 16 — 20 let.
7 % respondentti spadalo do prvni definované skupiny, pomérna vétSina vSak spadala do

druhé. Jednd se o 93 % dotazovanych, konkrétné o 151 osob.

m 15 let

m16- 20 let

Graf 16. Vyhodnoceni otazky €. 15 (vlastni zpracovani).
Otazka & 16: Uroveii Vaseho vzdélani?

Jedna se o identifikaéni otazku zjistujici dosazené vzdelani respondentti. Nejvice
dotazovanych mé ukoncené stiedoSkolské vzdélani s maturitou, jedna se o 28 %. Pomérné
velké zastoupeni ma probihajici stiedoskolské vzdélani s maturitou, jednd se o 18 %,
a ukoncené sttedoskolské vzdélani bez maturity, 16 %. 11 % respondentii pak studuje na
vysSich odbornych Skolach. Nejméné zastoupenou skupinou je pravé ukoncené zéakladni
vzdélani a probihajici sttedoskolské vzdelani bez maturity. Obé skupiny jsou zastoupeny

6 % respondentdl.
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M Pravé ukoncené zakladni
vzdélani

M Probihajici stfedoskolské
vzdélani bez maturity

M Ukoncené stfedoskolské bez
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1 Probihajici stfedoskolské
vzdélani s maturitou

W Ukoncené stiedoskolské
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B Probihajici vy$si odborné
vzdélani
Probihajici vysokoskolské
vzdélani

Graf 17. Vyhodnoceni otazky €. 16 (vlastni zpracovani).

6.4.4 Vyhodnoceni hypotéz

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo provedeno ovéfeni, verifikace a nasledné

zodpovézeni dvou stanovenych hypotéz. K verifikaci stanovenych hypotéz byl vyuzit

chi-kvadrat test s hladinou vyznamnosti 0,05.

Hypotéza 1: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondenti a tim, jak

vnimaji dileZitost tfidéni odpadu?

Hypotéza 0: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentit a tim, jak vanimaji diileZitost.

Hypotéza A: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a tim, jak vnimaji diileZitost.

Zjisténé cCetnosti jsou zpracovany do tabulky (Tab. 4), ve které jsou provedeny soucty

vSech tadkt a sloupcti.

Tab. 4. Zjisténé Cetnosti (vlastni zpracovani).

Dulezitost tFidéni / Pohlavi Zena Muz | Soucet
Ano 42 22 64
Do urc€ité miry 37 38 75
Neni si jist/a 4 6 10
Ne 7 6 13
Soucet 90 72 162
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Aby bylo moZzné otestovat nulovou hypotézu, zjisténé hodnoty jsou porovnany
s o¢ekavanymi hodnotami, které Ize spocitat jako soucin fadkové a sloupcové marginalni
Cetnosti podeleny celkovou cetnosti souboru. Nasledujici tabulka (Tab. 5) uvadi

ocekavané Cetnosti.

Tab. 5. Ocekéavané Cetnosti (vlastni zpracovani).

Dulezitost tiidéni / Pohlavi Zena Muz | Soucet
Ano 35,56 28,44 64
Do urcité miry 41,67 33,33 75
Nend si jist/a 5,56 4,44 10
Ne 7,22 5,78 13
Soucet 90,01 71,99 162

Po sestaveni tabulek Cetnosti je mozné vypocitat hodnotu testového kritéria dle vzorce:

(0ij—Eij)?

2 r S
X - 1=12]=1 Eij B

kde Oij = pozorované Cetnosti, Eij = oCekdvané Cetnosti, r = pocet fadkd v tabulce
a s = pocet sloupct v tabulce. Po dosazeni do vzorce je testové kritérium rovno 0,187.
Vyslednou hodnotu statistiky y* srovname s kritickou hodnotou rozd&leni chi-kvadrat:
2 —
Lir—1)c-n (1 = @),
kde a predstavuje zvolenou hladinu vyznamnosti 0,05 a parametr (r - 1) * (s — 1) je po
dosazeni roven 3.

Ve statistickych tabulkdch Chi-kvadrat rozloZzeni dohleddme hodnotu, ktera se pro X§ (0.95)
rovna hodnoté 12,838.

Hodnota testové statistiky 0,187 je mensi nez kritickd hodnota 12,838, a tudiz nulova
hypotéza nelze zamitnout. Na zdklad¢ vysledkil testového kritéria a kritické hodnoty tedy

1ze nezavislost mezi pohlavim a vnimanim dtleZitosti tfidéni predpokladat.

Hypotéza ¢. 2: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondenti a tim, jak

tiidi odpady?
Hypotéza 0: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentit a tim, jak tFidi odpady.
Hypotéza A: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentu a tim, jak tridi odpady.

Zjisténé Cetnosti jsou zpracovany do tabulky (Tab. 6).
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Tab. 6. Zjisténé Cetnosti (vlastni zpracovani).

Tridite odpad? / Pohlavi Zena Muz Soucet
Vzdy 12 6 18
Casto 41 20 61
Obcas 30 39 69
Nikdy 7 7 14
Soucet 90 72 162

Stejné¢ jako u ptedchozi hypotézy, zjist€éné hodnoty jsou porovnany s ocekdvanymi
hodnotami, které lze spocitat jako soucin fadkové a sloupcové marginalni cetnosti

podéleny celkovou cetnosti souboru. Nasledujici tabulka (Tab. 7) uvadi ocekéavané

¢etnosti.
Tab. 7. Oc¢ekéavané Cetnosti (vlastni zpracovani).

Tridite odpad? Zena Muz Soucet
Vzdy 10 8 18
Casto 33,89 27,11 61
Obcas 38,33 30,67 69
Nikdy 7,78 6,22 14
Soucet 90 72 162

Testové kritérium % je rovno 0,037.

Vyslednou hodnotu statistiky XZ je nasledné srovnana s kritickou hodnotou rozdéleni
chi-kvadrat s parametrem (r - 1) * (s — 1), ktery je roven 3 a pfislusi hladin€¢ vyznamnosti

a = 0,05. Kritickd hodnota je dle tabulek rovna 12,838.

Hodnota testové statistiky 0,037 je menSi nez kritickd hodnota 12,838. Na zaklad¢
vysledkli testového kritéria a kritické hodnoty muizeme fici, Ze Hypotézu 0
o nezavislosti nelze zamitnout a lze nezdvislost mezi pohlavim a tfidénim odpadi

pfedpokladat.

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje analyzu vnitiniho prostfedi spole¢nosti, na zaklad¢ které budou
posouzeny silné a slabé stranky a analyzu vnéjSiho prosttedi, kterd hodnoti ptilezitosti

a hrozby.

Mc¢lo by platit, Ze silné stranky by méla spolecnost udrzet a posilit, slabé stranky by naproti

tomu méla eliminovat. Rovnéz plati, Ze pfiilezitosti by méla vyuzit ke svému rlstu
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a posileni pozice na trhu, zatimco hrozby by méla minimalizovat a pfipravit se na ptipadné

duasledky, které¢ by mohly jejich ptipadnym naplnénim nastat.
SILNE STRANKY

1. Dlouhodobé ptisobeni na trhu

2. Fungujici systém

3. Rostouci pocet obci a firem zapojenych

do systému
4. Vysoké odbornost klicovych pracovnikt

5. Kreativni zpracovani TV reklamy

SLABE STRANKY

1. Nedostatecn¢ sdilend vize a strategie
2. Zavislost na externich agenturach

3. Nedostate¢né PR

4. Nizka uroven propagace mezi mladymi lidmi

PRILEZITOSTI

1. Stoupajici zajem o Zivotni prostiedi

2. Vznik novych technologii

3. Rostouci podil vyuzivani modernich trendi komunikace

4. Piznivy vyvoj ekonomické situace v CR

HROZBY

1. Ztrata monopolniho postaveni

2. Zména legislativy

3. Neprodlouzeni autorizace

4. Zptisnéni podminek vyplyvajicich z autorizace

5. Neptiznivy vyvoj ekonomické situace v CR
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6. Presycenost spotiebitel reklamou

6.5.1 Matematicky model SWOT analyzy

V ramci matematického modelu jsou silné a slabé stranky, vcetné prtilezitosti a hrozeb
zapsany do modelu vyuzivajici znaménka plus a minus, kterd vyjadiuji vzajemny vliv
jednotlivych polozek. Znaménko ,,+* vyjadtuje pozitivni vliv, znaménko ,,-* negativni vliv

a oznaceni ,,0° znamena neutralni vliv.

PRILEZTTOSTI HROZBY
g
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Obr. 5. Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani).

Na zaklad¢ matematického modelu SWOT analyzy lze identifikovat nejvyznamnéjsi silné

a slabé stranky spolecnosti, véetné nejvyznamnéjsich ptileZitosti a hrozeb.

Mezi jednu z nejsilnéjSich stranek spolecnosti EKO-KOM, a.s. patii vysoka odbornost
kli¢ovych pracovnikl. Spolecnost by si méla uvédomit jejich dulezitost a tyto pracovniky
by méla ve spolecnosti udrzet. Dal$i velmi silnou strankou spolecnosti je jeji kreativita pii
zpracovani TV reklamy. Nejslabsi strdnkou spolecnosti je na zakladé SWOT analyzy jeji
nizka troven propagace smérem k mladé generaci, kterou by méla primarné zaméfit své

komunikacni aktivity.
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Nejvyznamngjs§i pftilezitosti spoleCnosti je rostouci zajem zivotni prostiedi ze strany
vetejnosti. Naproti tomu nejveétsi hrozbou je presycenost spotiebiteli reklamou
a nepiiznivy vyvoj ekonomické situace Ceské republiky. Dalsi podstatnou hrozbou je
zptisnéni podminek vyplyvajicich z autorizace. Jelikoz spolecnost EKO-KOM, a.s. ma

soucastnou autorizaci platnou do konce roku 2020, je tato hrozba velmi aktualni.
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7 PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE SPOLECNOSTI EKO-KOM, A.S.

Na zéklad¢ analyzy zpracované v projektové casti diplomové prace bude vypracovan
projekt inovace marketingové komunikacéni strategie spole¢nosti EKO-KOM, a.s. Projekt
inovace marketingové komunikacni strategie se zaméti na navrh komunikac¢nich aktivit

slouzicich k efektivnimu osloveni mladé generace ve véci spravného nakladani s odpady.

Néavrh projektu je zpracovan, vzhledem k nutné alokaci finan¢nich prostiedkd, na

nasledujici rok 2021.

7.1 Definovani cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni informovanosti mladych lidi o tfidéni odpadu

prostfednictvim marketingové komunikac¢ni strategie.

Dilé¢im cilem projektu je zvySeni urovné a efektivity propagacnich aktivit smérem k cilové

skupin€ a zvySeni rovné marketingu ve spole¢nosti.

7.2 Cilova skupina

Pied samotnym planovanim konkrétniho projektu je nutné stanovit konkrétni cilovou
skupinu, na kterou bude projekt zaméfen. Na zékladé¢ vyhodnoceni interniho dokumentu
spole€nosti EKO-KOM, a.s. byla v€kova skupina mezi 15 — 20 lety vyhodnocena jako
skupina s proménlivym postojem k problematice nakladani s odpady. Vyhodnoceni
interntho  dokumentu bylo podpofeno primdrnim vyzkumem prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze takto mladi 1idé si uvédomuji dilezitost
tfidéni odpadi, avSak soustavné své odpady tfidi pouze mala cast znich. Stanovené
hypotézy nepotvrdily zavislost pohlavi na diileZitosti tfidéni ¢i na tom, zda skutecné ttidi
odpad. Cilovd skupina tedy z(stavd obecnd (Zeny a muZzi), a nebudeme se v rdmci

komunikace soustiedit pouze na jedno pohlavi.

7.2.1 Strategie projektu

Vramci analyzy stavajici stavu marketingové komunikace bylo zjisténo, jaké
marketingové komunikacni nastroje spolecnost vyuziva. Prostfednictvim dotaznikového
Setfeni bylo ndsledné zjiSténo, ktery z vyuzivanych nastrojii spole¢nosti bude pro

komunikaci s cilovou skupinou nejvhodnéjsi. Déle byly zjiStény preference cilové skupiny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

k ur¢itym druhiim reklamy na internetu, ¢i to jaké otdzky v oblasti nakladani s odpady je
nejvice zajimaji.
Na zaklad¢ takto ucelenych informaci lze wvytvofit efektivni komunikacni plan,

prostiednictvim kterého bude cilova skupina oslovena.

7.3 AkcEni programy

V ramci projektu bude vyuzito tzv. akénich programii, které pomohou vyftesit problematiku
postupu pfi plnéni projektu inovace marketingové komunikace. Kazdy z nasledujicich
ak¢nich planii bude zahrnovat casovou a finan¢ni naro¢nost vcetn¢ informace, kdo ma za

naplnéni daného akéniho planu zodpovédnost.

Mezi akéni plany k zajisténi vyssi informovanosti mladych lidi o tfidéni odpadu patfi:
- akeni plan 1: online informac¢ni kampan;
- akeni plan 2: influencer marketing;
- akeni plan 3: natoCeni virdlniho videa;

- akéni plan 4: tvorba vzdélavaciho programu pro studenty SS.

7.3.1 Online informacni kampan

Cilem online kampané bude zvySeni informovanosti mladé generace v oblasti nakladani
s odpady. Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni, bude kampan zaméfend na
informace, které cilovou skupinu nejvice zajimaji. Jedna se o informace, jako jsou: kde

kon¢i vytfidény odpad a co se z n&j nasledné vyrabi.

Online informacni kampan probéhne od biezna do ¢ervna roku 2021, tedy 4 mésice. Pro
ucely kampané bude nejvice vyhovovat bannerova kampail v rdmci obsahovych siti
Google a Seznam Sklik, které sdruzuji drtivou vétsinu relevantnich webt na uzemi Ceské
republiky. Jako relevantni doplnéni kampané bude vyuZita socialni sit’ Facebook, kterd ma
rovnéz velmi silny potencial v rdmci zdsahu a je vhodnd pro tento druh kampané, kde je
nutné cilit na urcitou demograficky omezenou cilovou skupinu. Vyhodou néstroji online
reklamy je, Ze 1ze do reklamy investovat jakoukoliv ¢astku, je mozné ji kdykoliv pozastavit

¢1 jakkoliv upravit.

V ramci online kampan¢ budou vytvoteny specialni bannery, které budou mit informacni

charakter. Jejich tkolem bude pfildkat uzivatele, aby klikli na banner obsahujici tlacitko
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CTA (Call To Action - chci védét vice), prostfednictvim kterého se dostanou na webové
stranky www.samosebou.cz. Na zdkladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 89 %
dotazovanych tyto webové stranky neznd. V ramci online kampané tak bude podpofena
jejich vizibilita, jelikoz twebové stranky www.samosebou.cz atraktivni formou piedstavuji
problematiku tfidéni odpadu pravé mladé generaci. V ramci webovych stranek budou
odkazani na specidlni clanky, které se budou vénovat pravé problematice toho, kde konci
vyttidény odpad a co se z n¢j vyrabi. Na webovych strankach budou rovnéz k dispozici
videa, kterd uzivatelim piedstavi to, jak to vypada na tfidici lince a na skladce, ¢i jak
vypadé recyklace plastového odpadu nebo papiru. Na zdklad€ dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, ze praveé doporucujici ¢lanky ¢i videa jsou preferovanym zplisobem ziskavani

informaci mladé generace.

Online kampan bude vyuzivat platformu PPC reklamy, kterd patfi mezi moderni média
a plati za jednu z nejlépe zacilenych reklam, jelikoz 1ze ptesné cilit na publikum, které nés
zajima. Pravé presné zacileni zvySuje pravdépodobnost, ze se 1idé pres reklamu dostanou
na webové stranky a udélaji to, co po nich chceme. Zaroven se jedna o jednu
z nejefektivnéjSich forem propagace ve vyhledavacich Google nebo Seznam Sklik. PPC
reklama je tedy vhodnd pro kazdého, kdo chce zvysit relevantni navstévnost svych
webovych stranek. Jednou z vyhod PPC reklamy je moznost zvoleni kli¢ovych slov, ke
kterym systém vyda inzerat a také mozZnost zvoleni flexibilniho rozpoctu, ktery je zcela
pod kontrolou inzerenta. Inzerent tedy mtize stanovit, kolik za jednoho navstévnika zaplati.
Pii inzerovani v PPC systému je nutné neopomenout fakt, Ze se jedna o velice dynamické
prostiedi a uspéch kampané zavisi na jeji priib&ézné optimalizaci.

Kli¢ova slova pro PPC kampai budou: tfidéni, plast, odpad, ekologie, EKO-KOM, Zivotni
prostfedi. Na zakladé¢ relevantnich klicovych slov lze pfivést na webové stranky kyzenou
navstévnost. Naslednou optimalizaci zjistime, ktera kli¢ova slova nam ptivadéji cenove
nejlepsi navstévnost a také nova podobna slova, ktera miizeme dale zafazovat do kampani.
Pfidanim co nejvice relevantnich klicovych slov zajistime pokryti vyhledavaci sité

v oblasti tfidéni odpadt.

PPC reklama ma stanoven rozpocet 25 000 K¢ na mésic pro reklamu na Google a 25 000
K¢ pro reklamu na Seznam Sklik. PPC reklama zarudi, Ze inzeraty ve vyhledavaci siti se
zobrazi na prvnich pozicich. V ramci realizace PPC kampané¢ je vhodné zvolit denni

rozpocet, aby nedoslo k vycerpani mési¢niho rozpoctu za nékolik prvnich dni.


http://www.samosebou.cz/
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Nasledujici tabulka (Tab. 8) shrnuje ak¢ni plan 1.

Tab. 8. Ak¢ni plan 1 (vlastni zpracovani).

AKkéni plan 1 | Online informa¢ni kampan

Cil planu: | ZvySeni informovanosti cilové skupiny

Zodpovédnost: | Projektovy manazer

Realizace: |Externi agentura

Vytvoteni bannert (2 tydny)

Casova Piiprava ¢lank a videi (1 mésic)
narocnost: | Vytvoteni PPC kampané (2 tydny)
Optimalizace PPC kampan¢ (4 mésice)
Délka planu: |6 mésica

Termin . o ;
realizace: Unor (zahajeni praci)
Finanéni Vytvoteni bannert (15 000 K¢)

Vytvoteni PPC kampané (20 0000 K¢)
naronost: [ Optimalizace PPC kampané (30 000 K¢&/mésic)
Néklady na PPC kampan (50 000/mésic)
Celkova cena: |355 000 K¢

7.3.2 Vyuziti influencer marketingu

Influencer marketing je v ramci Ceské republiky pomérné novy pojem, aviak v poslednich
ttech letech je firmami hojné vyuzivany ptedevsim k propagaci jejich vyrobki a sluzeb. Na
zakladé dotaznikového Setfeni, kdy pomérna ¢ast respondentli diveétuje pravé popularnim
osobnostem, bude vyuZito influencer marketingu pro Ucely propagace tématu nakladani
s odpady. Mladi lidé maji pfirozenou tendenci sledovat druhé a fidit se jejich radami.
V rdmci populdrnich osobnosti, které znaji z médii, se jim tyto slavné osobnosti zdaji
divéryhodné a znalé, dobfe informované. Influencer na sledujici plsobi jako jejich
kamarad, ktery s nimi sdili sviij zivot, divéfuji mu a mnohdy si od néj nechaji poradit.

Rovnéz s nim komunikuji prostfednictvim komentait ¢i zprav, coz podporuje autenticnost.

Aby byla propagace uspéSnd, je nutné se zaméfit na spravny vybér influencera, coz lze
povazovat za neobtiznéjsi ¢ast influencer marketingu. Vybér spravného influencera by
nemél spocivat pouze v tom, jaky je jeho pocet sledujicich (fanouski), ale dulezity je také
realny dosah jeho piispévki, tedy toho, kolik lidi uvidi to, co influencer zvetejni. Rovnéz
je velmi dilezita mira zapojeni publika, tedy pocet interakci u jednotlivych piispévka
a cena. Dulezitym faktorem je také jeho demografické slozeni publika, které je mozné od

influencera na pozadani ziskat. Krom¢ vySe uvedenych kvantitativnich faktorti jsou
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dalezité¢ také faktory kvalitativni. Jedna se o jeho vztah k propagovanému tématu
a nadseni, se kterym bude téma propagovat. V rdmci propagace spravného tfidéni odpadi
je nutné se zaméfit na influencera, ktery ma k zivotnimu prostiedi jako takovému blizko.
Influencer by mél mit vztah k udrzitelnému Zivotnimu stylu a téma odpady by jej mélo

zajimat.

Pro vybér spravného influencera pro takto obtizné komunikované téma, by bylo vyuzito
externi marketingové agentury, ktera se na tento specidlni typ marketingu zamétuje a zna
tvorbu jednotlivych osobnosti ¢eského internetu vcetné jejich zacileni. Na doporuceni by
byl vybran mensi ¢i vétsi pocet influencerii, ktefi by neptekrocili stanoveny rozpocet,
a jejich zasah by byl v kone¢ném disledku vyrovnany. Jako vhodné influencery bych
uvedla nap. Karla Kovafe ¢ Veroniku Subrtovou. Jedna se viak o influencery s velkym

dosahem, proto by velmi zélezelo na jejich cené.

Karel Kovaf, znamy také jako Kovy, je cesky youtuber, influencer a moderator.
V minulosti vystupoval také jako let's player. Karel Kovai ma 23 let, na socialni siti
Instagram ma v soucasné dob¢ vice nez 720 000 sledujicich (kovy gameballcz, © 2020)
a jeho ucet na Youtube je odebiran vice nez 800 000 odbérateli (Kovy, © 2020). Na svych
socialnich sitich se vénuje aktualnim spoleCenskym tématim, politice, ekologii ¢i
odvracené stran¢ socilnich siti. Jeho tvorba propojuje informace a zabavu, jejimz cilem je

vzbuzeni uréitych emoci.

Veronika Subrtova, neboli Weef, je daldim &eskym influencerem, blogerem
a cestovatelem, jejiz ambici je udélat svét lepSim mistem. Velmi Casto ve své tvorbe hovoti
o zivotnim prostfedi a zero waste, postoji, kdy se snazi minimalizovat odpad, stat se tzv.
»bezodpadovym* Clovékem. Na svém instagramovém ucté¢ ma téméi 50 000 sledujicich
(_weef , © 2020), jeji obsah na Youtube pak odebird vice nez 40 000 odbérateltr (weef,
© 2020).

Konkrétni spoluprace s vybranymi influencery by probéhla formou ptispévka na socialni
siti Instagram a Facebook. Pfed samotnym pfispévkem by influencer dostal potiebné
podklady pro nastudovani, aby informace spravné interpretoval. Jednalo by o natoceni
Insta Stories na téma odpady a dvou pfispévkl na socidlnich sitich. Tématem by byly

konkrétni otazky v ramci nakladani s odpady, jako jsou napiiklad:

- co tfidi konkrétni influencer
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- vyvraceni nejcastéjSich myti (napt. vSe se sveze na jednu hromadu) — jak to tedy

doopravdy je, jak to funguje

- co se zodpadu vyrabi a denn¢ se s tim setkdvame — tfidéni ma smysl, odpad se

k nam vrati v jiné podobé¢

Vramci Insta Stories by rovnéz méla probéhnout zminka o webovych strankach

www.samosebou.cz, kde sledujici mohou najit dalsi zajimavé informace a tipy o tfidéni.

Odkaz na webové stranky by mél byt v Insta Stories ve formé Swipe up.

Nasledujici tabulka (Tab. 9) shrnuje akéni plan 2.

Tab. 9. Akéni plan 2 (vlastni zpracovani).

AKkeni plan 2 | Vyuziti influencer marketingu
Cil planu: | Zvyseni povédomi o odpadech
Zodpovédnost: | Projektovy manazer
Realizace: |Externi agentura
Casova Vybér externi agentury (2 tydny)
Vybér konkrétniho influencera/influencert (2 tydny)
naronost: [ Dohodnuti podminek spoluprace (1 tyden)
Realizace Insta Stories + pfispévky na socidlnich sitich (3 tydny)
Délka planu: |2 mésice
r;elfg;cr;: Srpen (zah4jeni praci)
Finanéni Naklady na externi agenturu (35 000 K¢)
narofnost: | Naklady na influencery (200 0000 K<)

Celkova cena:

235 000 K¢

7.3.3 Natoceni viralniho videa

Na zékladé€ dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze mladi lidé v rdmci reklamy na internetu

velmi ocenuji vtipné videa. Vzhledem k tématu nakladani s odpady neni jednoduché nalézt

vtipny element. Z tohoto diivodu bude video zaméteno na zajimavy obsah, jehoz ucelem

bude Sokovat, vyvolat emoce. Vyhoda virdlniho marketingu spo¢iva ve vyuzivani lidského

fetézce, jehoz ucelem je dosazeni co nejvétsi pozornosti mezi lidmi s minimalnimi

naklady.

Video bude natoceno s pomoci externi kreativni agentury, ktera zajisti, aby bylo dostate¢né

napadité, origindlni a svym zplsobem také inovacni. Video by mélo byt kratké a velmi

vystizné.

Co se tyka konkrétniho videa, jako ustfedni téma navrhuji:
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- mnozstvi vyuzitelného odpadu, které je mozné nalézt v naddobé na smeésny
komunalni odpad (odpadkovy ko§ ve mésté, cerny kontejner mezi néckolika
barevnymi, popelnice u rodinného domu). Video by mélo byt idedln¢ pojato tak, ze
nadoba bude vysypana a bude se zkoumat, co se v dané¢ nadob¢ nachazelo, co bylo
mozné jeste dale vytridit.

Vysledné video bude umisténo na socidlni sité. To zda je viralni video uspésné bude

kontrolovano na zaklad¢ poctu zhlédnuti a sdileni na profilech socialnich siti.

V ptipadé, Ze by prvni video bylo uspésné, navrhuji natocit videa dalsi a vyclenit pro né
pfipadny dalsi rozpocet. Tématem by mohly byt tiidici linky, které jsou z naseho pohledu
opravdu Sokujicim mistem. Ve vyttidénych odpadcich se ru¢n€ piehrabuji pracovnici
ttidici linky a vSe dottid’uji dle jednotlivych druhi/barev. Dal$im tématem by mohly byt
také skladky.

Naésledujici tabulka (Tab. 10) shrnuje akéni plan 3.

Tab. 10. Ak¢ni plan 3 (vlastni zpracovani).

AKkéni plan 3 | Natoceni viralniho videa

Cil planu: | ZvySeni povédomi o odpadech

Zodpovédnost: | Projektovy manazer

Realizace: | Externi kreativni agentura

Casova Vybér externi kreativni agentury (1 mésic)

naroc¢nost: | Natdceni videa (1 tyden)

Finalni Gprava videa a zvetejnéni (1 mésic)

Délka planu: |6 mésict

Temln Cervenec (zahajeni praci)
realizace:

F,matncm Idea a vyrobeni videa (100 000 K<)
narocnost:

Celkova cena: | 100 000 K¢

7.3.4 Tvorba vzdélavaciho programu pro studenty SS

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze az 74 % respondentli ziskalo védomosti
o tfidéni odpadu ve Skole. Toto Cislo je opravdu velmi vysoké. Vzhledem k tomu, Ze
Skolskd zafizeni jsou mistem, kde se vétSina déti o tfidéni odpadii dozvi prvotni informace,
navrhuji, aby se spole¢nost EKO-KOM, a.s. zam¢éfila na tvorbu specidlni vzdélavaciho
programu pro stiedni Skoly. Pravé stfedni Skoly jsou mistem, které by mélo zajistit

prohlubovani znalosti o problematice odpadt, jelikoz je vramci mladé generace
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a populace celkové stale dost z téch, ktefi nemaji tuseni, co se s odpady z barevnych

kontejnerti ddle d¢je a vEii tvrzeni, Ze se vSe sveze na jednu hromadu.

Tento program by byl zaméfen na prohlubovani zékladnich znalosti o odpadu, které jiz
zéaci maji v ramci vyuky na zékladnich Skolach. Velka ¢ast programu bude zaméfena na
ttidici linky, spalovny odpadu, na skladky (jejich vznik, rekultivaci) a na samotny proces
recyklace vcetné toho, co se dd z jednotlivych surovin (vytfidény plast, papir, sklo,
napojovy karton nebo kov) vyrobit - s ¢im se denné setkdvame, aniz bychom tusili, z ¢eho
je to vyrobeno. Program v délce 1 vyucovaci hodiny by byl pro skoly poskytnut bezplatné.
Hodinu by vedl zkuSeny lektor, ktery by mél maximum relevantnich informaci. Soucasti
programu bude ziskani vyukovych a propagacnich materidlii, které bude mozno nasledné
umistit do prostor Skoly. Program by rovnéz nabizel moznost navstévy nekterého ze
zafizeni nakladajiciho s odpady, dle polohy kazdé jednotlivé skoly, ktera by o exkurzi
projevila zajem. Exkurzi by objednal pracovnik spolenosti EKO-KOM, a.s. Exkurze by
byla $koldm rovnéz poskytnuta bezplatné. Skola by uhradila pouze naklady na piepravu

studentu.

Tento vzdélavaci program bude nabizen prostfednictvim direct mailu, kdy kazda stfedni
Skola, gymnazium ¢i odborné ucilisté dostane o tomto programu informaci prostiednictvim
emailové zpravy. Program bude probihat vZdy od zafi do prosince. Pokud bude program

uspésny, 1ze do budoucna uvazovat o jeho ptisobeni v ramci celého skolniho roku.

V rdmci akéniho planu bude uvazovano o 3 programech na tyden, kdy prvni dva tydny
v za&fi nebudou obsazeny predevsim z toho ditvodu, Ze Skoly budou teprve zacinat s vyukou
a prostoru bude nejspi§ mén€. Dohromady bude mozné v ramci obdobi zafi — prosinec
provést 45 programi (15 tydni x 3 programy/tyden). Toto Cislo je vSak pouze ilustracni
a muze byt mensi.

Nasledujici tabulka (Tab. 11) shrnuje akéni plan 4.
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Tab. 11. Akeni plan 4 (vlastni zpracovani).

AKkéni plan 4 | Tvorba vzdélavaciho programu pro SS
Cil planu: | ZvySeni informovanosti Skolni mladeze

Zodpovédnost: | Projektovy manazer

Realizace: |Externi agentura + projektovy manazer spolecnosti

Tvorba obsahové naplné programu (4 tydny)
Brief lektora (4 tydny)
Casova Ptiprava mailing listu (2 tydny)

naro&nost: Ptiprava letdku a informaci o programu pro Skoly (2 tydny)

Rozesilani informaci na Skoly (1 tyden)
Ptijem ptihlasek (15 tydni)
Realizace 45 vzdélavacich programi (15 tydnt)

Délka planu: |8 mésica

Termin " I .

realizace: Kvéten (zahgjeni praci)

Finangai Naklady na lektora (135 000 K¢)
anent o rava (45 000 K¢)

narocnost:

Propagacni a vyukové materidly (90 000 K¢)
Celkova cena: |270 000 K¢

7.4 Nakladova analyza

Projekt bude financovan z vlastnich zdroji spole¢nosti, kdy na marketingovou komunikaci
jde zhruba 4 % z celkového rozpoctu spolecnosti. S ohledem na jiZ naplanované aktivity na
rok 2020, bude tento projekt uskute¢nén v nasledujicim roce, roce 2021, ve kterém budou

na projekt vyclenény finanéni prostredky.

V nasledujici tabulce je sestaven strucny ptehled ndkladovych poloZek projektu inovace
marketingové komunikacni strategie. Kazda z uvedenych polozek je specifickd a ceny se
mohou v pribéhu realizace lisit, jelikoZ se jedna o externé¢ dodavané vyrobky ¢i sluzby. Do

nakladi nejsou zahrnuty ndklady na mzdy zaméstnanct spolec¢nosti EKO-KOM, a.s.

Naklady, které je nutné vynaloZzit na jednotlivé aktivity v rdmci realizace ak¢nich plant,

jsou piehledné zpracovany v nasledujici tabulce (Tab. 12). Ceny jsou uvedeny bez DPH.
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Tab. 12. Néaklady projektu (vlastni zpracovani).

NAKLADY PROJEKTU
Online informacni kampan
Vytvoreni bannerti 15 000 K¢
Vytvotreni PPC kampan¢ 20 000 K¢
Optimalizace PPC kampané 120 000 K¢
Naklady na PPC kampan 200 000 K¢
Vyuziti influencer marketingu

Néklady na externi agenturu 35 000 K¢
Néklady na influencery 200 000 K¢

Natoc€eni viralniho videa
Idea a vyrobeni videa 100 000 K¢

Skoleni pro pedagogy

Néklady na lektora 135 000 K¢
Doprava 45 000 K¢
Propagacni materidly 90 000 K¢
CELKEM 960 000 K¢

Na nasledujicim obrazku (Obr. 6) je moZzné vidét rozlozeni ndkladi

mésicu.

do jednotlivych

Aktivita/mésic 1 2 3 4

tn
(=]
-1

10

11

Vvivoreni bannera 20000

Vytvoreni PPC kampang 20 000

Optimalizace PPC kampané 10000 [ 10000 | 10000 [ 10 000

Niklady na PPC kampai 60 000 [ 60000 | 60 000 | 60 000

Niklady na externi agenturu

35 000

Niklady na influencery

200000

Idea a vvrobenividea

100000

Niklady na lelzora

27000 [ 36000

39000

33 000

Doprava

9 000

12 000

13000

11 000

Propagaini materialy

18000 | 24000

26000

2000

CELKEM 0 140000 ({70000 70000 [70000|70000] O

135000 | 254 000 | 72 000

78000

Obr. 6. RozloZeni ndkladi dle jednotlivych mésicii (vlastni zpracovani).

V ptipadé, Ze by doSlo ke sniZeni finan¢nich prostfedki na marketingovou komunikaci

a tedy i na projekt samotny, bude nutné projekt upravit. Uprava by zahrnovala pfedeviim

sniZzeni nakladl na reklamu a propagaci na socialni siti Instagram ¢i Facebook. Naklady by

vSak bylo mozné snizit omezenim vyuziti externi agentury pro nékteré dilci aktivity.
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7.5 Casova analyza

Cilem casové analyzy projektu bude urceni struktury casovych terminti a soucasné také

nalezeni kritické cesty projektu — nejkrats$i mozné realizace projektu.

Casova analyza bude zpracovana prostiednictvim metody kritické cesty CPM (Critical
Path Method). Metoda CPM je deterministickd metody, jelikoz doby trvani jednotlivych

¢innosti jsou pevné dané a neuvazuje se o jejich zmeéng.

Casova analyza bude zpracovéana prostiednictvim programu QM for Windows. Jednotlivé
¢innosti projektu jsou zaznamenany v niZze uvedené tabulce (Tab. 13) spolecné s délkami

trvani jednotlivych ¢innosti a uréeni navaznosti jednotlivych ¢innosti.

Tab. 13. Popis ¢innosti projektu a jejich trvani v tydnech (vlastni zpracovani).

o | 1P Shmos Doba’ ¢innosti Pf*efl.chézejici
(v tydnech) ¢innost

A Névrh, schvdleni a zah4jeni projektu 3 -

B Vytvofeni bannert pro online kampan 2 A

C Ptiprava ¢lankd a videi 4 B

D Vytvoteni PPC kampané 2 B,C
E Optimalizace PPC kampané 22 D

F Y}'/bér externi agentury v ramci vybéru ) A

influencera

G Vybér konkrétnich influencert 2 F

H Dohodnuti podminek spoluprace 1 G

I Realizace spoluprace s influencery 3 H

J Vybér externi kreativni agentury 4 A

K Natéaceni videa 1 J

L Finalni Gprava videa a zvefejnéni 4 K

M Tvorba obsahové naplné programu 4 A

N Brief lektora 4 M

O Ptiprava mailing listu 2 M

P Ptiprava letdku a informaci o programu 2 M

Q Rozesilani informaci na Skoly 1 O,P
R Ptijem piihlasek 15 Q

S Realizace 45 vzdélavacich programi 15 N, R
T Kontrola a méteni u¢innosti ak¢énich pland 4 E,LLL,S
U Vyhodnoceni projektu 2 T
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Na zékladé informaci uvedenych v tabulce (Tab. 13) budou prostfednictvim programu QM
uréeny tzv. kritické Cinnosti, budou uréeny casové rezervy a nasledné¢ budou ziskany

informace o délce trvani celého projektu.

Na zakladé vystupu programu QM (Obr. 23) je stanovena nejkrat$i mozna doba realizace
projektu. Nejkratsi mozna doba realizace projektu je dana délkou kritické cesty v celém
projektu. Projekt je mozno uskute€nit v rdmci 46 tydnl. Zaroven byla vypocitana délka
kritické cesty, kdy délka kritické cesty je dana souctem délek dob trvani jednotlivych
¢innosti lezicich na kritické cesté a vyjadiuje tak minimalni dobu trvani celého projektu.
Kritickd cesta projektu zahrnuje 9 kritickych cinnosti, které jsou na obrazku (Obr. 7)
znazornény cCerveng. Jejich Casova rezerva je nulova, a pokud by se nckterd z téchto

¢innosti zpozdila, doslo by ke zpozdéni celého projektu.

Kriticka cesta projektu je: A->M->0->P->Q->R->S->T->U.

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finish Slack
Project 46

A 3 0 3 0 3 0
B 2 3 5 10 12 7
C 4 5 ] 12 16 7
D 2 5 i 18 18 7
E 2 i 33 18 40 7
F 2 3 5 32 34 29
G 2 5 T 34 36 29
H 1 7 2 36 v 29
| 3 2 1 v 40 29
J 4 3 T 3 35 28
K 1 7 2 35 36 28
L 4 2 12 36 40 28
I 4 3 T 3 7 0
N 4 7 1 21 25 14
0] 2 7 9 7 9 0
P 2 7 9 7 9 0
Q 1 5 10 5 10 0
R 15 10 25 10 25 0
5 15 25 40 25 40 0
T 4 40 44 40 44 0
u 2 44 48 44 45 0

Obr. 7. Cinnosti v QM (vlastni zpracovani).

Na nésledujicim obrazku (Obr. 8) je zobrazen sitovy graf CMP vytvofeny v programu

QM.
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Obr. 8. Sitovy graf CPM v programu QM (vlastni zpracovani).
7.6 Rizikova analyza

Pti realizaci projektu inovace marketingové komutacni strategie mohou zcela jisté nastat
situace, které by mohly negativné ovlivnit dosazeni stanovenych cild. Velmi dilezitou
soucasti projektu je tedy analyza rizik véetné opatieni, které dokazi nastala rizika zminit
nebo tplné€ eliminovat.

Vysledkem analyzy rizik je stanoveni vyznamnosti definovanych rizik, uréeni dopadi,

které mohou, ale také nemusi pii vzniku rizika nastat a nakonec definovani opatfeni, které

mohou nastalou situaci zmirnit.

Mezi rizika, kterd mohou nastat pfi realizaci projektu inovace marketingové komunikacni

strategie spole¢nosti EKO-KOM, a.s. patfi:

zvyseni planovanych vydaji na projekt;

- sniZeni rozpo€tu na marketingovou komunikaci;
- odmitnuti projektu vedenim spolecnosti;

- nezéjem ze strany cilové skupiny;

- nizka u¢innost navrhnutych aktivit;

- nedosazeni stanovenych cili;

- nedodrzeni termini ak¢nich pland.

Pravdépodobnost vzniku kazdého rizika bude ohodnocena na pétibodové stupnici dle

nasledujici tabulky (Tab. 14):
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Tab. 14. Bodové ohodnoceni pravdépodobnosti vzniku rizika (vlastni zpracovani).

Pravdépodobnost .
Body Vzniklzl rizika SRl
1 |vyloucené riziko nastane pouze ve vyjimecnych piipadech
2 |nepravdépodobné |riziko miiZe nastat, ale je to nepravdépodobné
3 |mozné riziko miiZe nastat (napf. na zaklad¢ specifickych podminek)
4 | pravdépodobné riziko pravdépodobné nastane
5 |jisté riziko nastane s pravdépodobnosti 90-100%

Také dopady jednotlivych rizik budou ohodnoceny na pétibodové hodnotici stupnici

dle tabulky (Tab. 15):

Tab. 15. Bodové ohodnoceni dopadu jednotlivych rizik (vlastni zpracovani).

Body Dopad rizika | Popis dopadu
1 |zanedbatelné nastald situace Zddnym zplisobem neovlivni projekt
2 | nevyznamné nastald situace ovlivni pouze dil¢i aktivity projektu
3 | stfedni nastald situace malym zptsobem ovlivni plnéni projektu
4 | vyznamné nastald situace ovlivni plnéni projektu
5 |velmi vyznamné |nastald situace zdsadné ovlivni plnéni projektu

V nasleduyjici tabulce (Tab. 16) budou definovand rizika bodové ohodnocena na Skéle

1-5 z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a dopadu na projekt.

Tab. 16. Tabulka rizik, pravdépodobnosti a dopadi (vlastni zpracovani).

.. Pravdé nost | Dopad na
Ridka Pipedbane | Do
R1: zvySeni planovych vydaji na projekt 3 3
R2: sniZeni rozpoctu na marketingovou komunikaci 1 4
R3: odmitnuti projektu vedenim spolecnosti 2 5
R4: nezdjem ze strany cilové skupiny 3 4
R5: nizk4 Gi¢innost navrhnutych aktivit 3 4
R6: nedosazeni stanovenych cili 2 5
R7: nedodrZeni terminli ak¢énich plant 4 4

V nize uvedené tabulce (Tab. 17) jsou jednotliva rizika zaznamenany do tabulky na

zéklad¢ jejich ohodnoceni z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a dopadu na projekt,

ktera zjisti stupen jejich vyznamnosti a rozdéli rizika do jednotlivych pasem. Jednotliva

pasma byla definovéana na zékladé¢ subjektivniho ndzoru autorky diplomové prace.
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Tab. 17. Zjisténi vyznamnosti jednotlivych rizik (vlastni zpracovani)

Dopad na projekt
1 2 3 4 5

g « 1 R2 vysokd vyznamnost
S£|2 R3, R6
= B
2 2 3 RI R4, R5 stfedni vyznamnost
> |
T g4 R7
S
A S nizkéd vyznamnost

Na zékladé tabulky (Tab. 17) jsou definovana nejvyznamnéj$i rizika, ktera mohou mit
dopad na projekt. Je tedy nutné navrhnout vhodna opatteni, kterd by mela vznik téchto

rizik eliminovat.

wewvr

vhodna opatieni, jak pravdépodobnost jejich vzniku minimalizovat:

SniZeni rozpoctu na marketingovou komunikaci — moznost zajisténi nékterych aktivit
v ramci projektu z vlastnich zdrojl, pfedevsim vyuziti vlastnich zaméstnancii nebo také

sniZeni investice do reklamy na internetu ¢i sniZeni rozpoctu na influencery.

Odmitnuti projektu vedenim spolecnosti — projekt inovace marketingové komunikacni
strategie by mél byt dobife a kvalitné ptipraven, mél by byt obhdjen osobou, kterd ma
o projektu dostatek informaci a mé¢l by vyzdvihovat pfedev§im vyhody pro samotnou

spole¢nost.

Nedosazeni stanovenych cili — pribézné monitorovani a kontrolovani ucinnosti
jednotlivych aktivit v ramci projektu, sledovani zmén na trhu a vyuZiti ptipadnych novych
piileZitosti.

Spole¢nost by se v§ak méla vénovat i dal§im rizikiim, které byly vyhodnoceny jako stfedné
zavazné pro projekt:

Nezajem ze strany cilové skupiny — vétsi a disledngjsi propagace, ptfipadné nalezeni
novych kanal vhodnych k osloveni cilové skupiny, prezentace vyhod.

Nizka ucinnost navrhovanych aktivit — vSechny aktivity by mély byt v pribéhu trvani

projektu pribézné¢ monitorovany a mély by pruzné¢ reagovat a prizplisobovat se
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piipadnym odchylkdm od stanoveného cile. V ptfipad¢ netspéchu je nutné odhalit pticiny,
napf. prostfednictvim dotazniki.
NedodrzZeni terminti akénich planii — osloveni externi agentury, se kterou mé spolecnost

dobré zkuSenosti a vi, Ze se miize na agenturu spolehnout. Rovnéz je velmi dilezita

vzajemna spoluprace s agenturou po celou dobu trvani projektu a hlidani vSech termint.
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ZAVER

Odpady vzdy byly, jsou a také budou nedilnou soucasti lidské ¢innosti. Jejich vyznam
roste s rozvojem lidské spole¢nosti a je nutné se s nimi umét vypotradat. Velmi dilezitou
soucasti procesu nakladani s odpady je aktivni ucCast obyvatel, ktefi musi byt spravné
motivovani a pfedev§im informovani. Cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu
inovace marketingové komunikaéni strategie spolenosti EKO-KOM, a.s., ktera v Ceské
republice jiz vice nez 20 let zajiStuje systém naklddani s obalovymi odpady pro

domacnosti, spottebitele a podniky.

Na zaklad¢ postupného zpracovani jednotlivych dil¢ich cilti teoretické a praktické ¢asti
diplomové prace, byl v zavéru prace zpracovan hlavni cil prace, a to projekt inovace
marketingové komunikacni strategie spolecnosti EKO-KOM, a.s., ktery byl nasledné
podroben casové, nakladové a rizikové analyze. V rdmci projektu bylo dosazeno nejen
hlavniho, ale i dil¢ich cilt, tedy zvySeni urovné a efektivity propagacnich aktivit smérem

k cilové skupiné€ a zvySeni irovné marketingu ve spolecnosti.

Navrzeny projekt je koncipovan tak, aby splnil nejen stanové ukoly, ale také tak, aby bylo
mozné v projektu, ¢i nékterych jeho dil¢ich c¢innostech pokracovat €i na né navazat
kontinudlni ¢innosti v nasledujicich letech. Jedna se pfedevsim o realizaci vzdélavacich
programu pro studenty stiednich Skol, u kterych by byla na zaklad¢ absolvovani programu
zvySena informovanost v oblasti sprdvného nakladani s odpady. Utvrzovat pravé tuto
vékovou skupinu v tom, Ze tfidéni odpadii ma smysl a je dllezité, je podstatné predevsim
z toho divodu, ze pravé mladi lidé jsou lehce ovlivnitelni a spravnou a dobie cilenou

komunikaci je mozné vychovat novou generaci tfidict.

Navrzeny projekt inovace marketingové komunikacni strategie je realizovatelny a pro
spoleCnost mize byt pfinosny. Vytvofeny projekt bude spolecnosti EKO-KOM, a.s.
interpretovan v podzimnich mésicich roku 2020 a bude rozhodnuto, zda projekt, nebo
alespon cast jiz vytvoien¢ho projektu, bude implementovana do komunikaéni strategie

spole€nosti v nadchéazejicim roce 2021.
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PRILOHA P I: Systém EKO-KOM

Povinnost zpétného odbéru a vyuziti obalovych odpadu

’ Distributofi =
Pinici obalu Eilenshe shoFt Obchodnici
i

Smiouwvy Evidencs Poradenstvi
o sdruZeném a vykaznictvi v obalové
plnéni obald prablematice
————

EKCE)KOM S

Zajituje pinéni povinnosti | °°2 2 09padl Ministerstvo dvotniho prostiedi
zpétného odbéru a vyuziti Ll
obalovych odpadu
e,
Sml_l_::uwf Evidencs FPoradenstvi
o zajisténi : :
zpét. odbéru a vykaznictvi v odpadove
a recyklaci odpadi problematice
PR

Zakon o odpadech - povinnost tfidéného sbéru a recyklace KO

Spolecnosti nakladajici Zpracovatele
s odpadem a dpravci a recyklatofi
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PRILOHA P II: Dotaznik
Dobry den,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je zjiSténi vztahu

mladych osob k tfidéni odpadl a nalezeni cest k jejich vhodnému osloveni.

Udaje ziskané vyhodnocenim budou vyuZity pouze pro ucéely diplomové prace, ktera se

zabyva tématem inovace marketingové komunikacni strategie spolecnosti EKO-KOM, a.s.
Dotaznik je zcela anonymni.
Dékuji Vam za vyplnéni a za Vas Cas.

Bc. Romana Véntusova

studentka 5. ro¢niku FaME, UTB ve Zlin¢

1. Povazujete tiidéni odpadi za diilezité?
'l Ano
(] Ne

"1 Do urc¢ité miry

'] Nejsem si jist/a

2. Tridite odpad?
0 Vzdy
] Casto
(] Obcas
[J Nikdy

3. Pro¢ odpad netridite? (odpovézte pouze v pripadé, Ze jste uvedli, Ze odpad nikdy
netridite)
"1 Kontejnery jsou moc daleko/jsou plné
Nemam dostatek informaci jak a proc ttidit
Nemame na tfidény odpad doma misto
Pohodlnost/lenost
Myslim, Ze tfidény odpad odvezou na skladku

O O oOgd

4. Jaké druhy odpadi obvykle tridite? (otizku zodpovédi pouze ti, ktefi odpad
tiidi, 1ze zaskrtnout vice moZnosti)
Tl Plast
"1 Sklo
[l Papir
"1 Napojovy karton
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Kovy

Bioodpad

Baterie
Elektrozatizeni
Textil

Oleje

Jiné, prosim uved’te:

N O Y A O

5. Odkud jste ziskal/a védomosti o tFidéni odpadia?
1 Z domova

Ze Skoly

Od kamaradi/zndmych

EKO-KOM

Z médii (reklama v TV, noviny, internet aj.)

(0 O 0 e

Odjinud, prosim uved’te:

6. Jaké informace o tiidéni odpadu uprednostiiujete? (1ze zaSkrtnout vice moznosti)

"1 Co kam patii

Kde kon¢i vyttidény odpad

Smysl tfidéni/k ¢emu je to dobré

Co se z tfidéného odpadu vyrabi
Kolik lidi v CR tiidi odpad

Kolik odpadu se vyttidi v CR za rok
Novinky v tfidéni CR

Jiné, prosim uved’te:

OO0 ogoogogd™

a)

7. Jaky je Vas preferovany zpusob ziskavani informaci o tfidéni odpadu? (lze

zaSkrtnout vice mozZnosti)

"1 Informace ptfimo na kontejnerech
Obaly jednotlivych vyrobki
Internet
Socialni sité
Porady v TV
Clanky v tisku
Letaky, brozury
Mistni rozhlas

O 0Oo0d00O-dOoOog.™

Jiny, prosim uved'te:
b)

8. Od koho povaZujete informace o tfidéni odpadi a Zivotnim prostiedi za

diivéryhodné? (Ize zaSkrtnout vice moZnosti)
"] Ministerstvo zivotniho prostredi
1 EKO-KOM



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

110

O O0Oo0Ogogd

Starostové obci
Zpracovatelé odpadu
Védci

Populérni osobnosti
Sousedé

9. Zaznamenali jste v poslednich 6 mésicich néjakou reklamu na tfidéni odpadu?

Pokud ano, kde ¢i o co se jednalo.

0

d)

Uved’te prosim:

10. Znate webové stranky www.samosebou.cz?

[
[

11. Jaky je Vas vztah k vybranym druhiim reklamy na internetu?
Zaskrtnéte prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s t€émito tvrzenimi

Ano
Ne

ZaSkrtnéte prosim,
do jaké miry
souhlasite nebo
nesouhlasite
s t€mito tvrzenimi:

Viubec mi nevadi

v v

Témér mi nevadi

Trochu mi vadi

Velmi mi vadi

Vtipné video

Doporucujici ¢lanek

Animovany banner

Banner

Reklama se zvukem

Vyskakovaci okna

12. Vyuzivate socialni sité?

[]

71 Ne (pokud ne, piejdéte na otazku ¢. 21)

13. Pokud ano, které: (Ize zaskrtnout vice moZnosti)

[]

[ ) O I A

Ano

Facebook
Youtube
Instagram
Tik Tok
LinkedIn
Twitter
Podcasts


http://www.samosebou.cz/
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14. Vase pohlavi?
] Zena
[ Muz

15. Vas vék?
[0 151et
[J 16—20 let

f

16. VaSeho uroven vzdélani?

71 Prave ukoncené zakladni vzdélani
Probihajici stiedoskolské vzdélani bez maturity
Ukoncené stredoSkolské bez maturity
Probihajici stiedoskolské vzdélani s maturitou
Ukoncené¢ stiedoSkolské vzdélani s maturitou
Probihajici vyssi odborné vzdélani

OO o0dogogd™

Probihajici vysokoskolské vzdélani



