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Uvod a cil prace

Predlozena diplomova prace se zabyva velmi aktudlnim tématem koncepci vztahového
marketingu. Cela fada firem méni zaméfeni z transakéniho marketingu (ze zisku z jedné
transakce) na vztahovy marketing a snazi se budovat dlouhodobé vztahy se svymi

dodavateli, odbérateli, zamé&stnanci, vetejnosti, nejriznéj$imi institucemi, médii atd.

Z praktického hlediska je prace zamétend na vztahovy marketing spolecnosti EKO-KOM,
a.s. (dale jen EKO-KOM). Tato firma je autorizovanou obalovou spole¢nosti a provozuje

systém zpétného sbéru odpadi s ndzvem EKO-KOM.

Cilem diplomové préce je piedstaveni a analyza vztahového marketingu zvolené firmy
a predlozeni navrhi pro zlepseni vztahového marketingu této spolecnosti. Pro splnéni cile

je vyuzito dotaznikové Setfeni.

Formalni uprava prace je stanovena dle Metodiky pro bakalafské a diplomové prace

Fakulty ekonomické ZCU v Plzni.

Teoreticka Cast prace se vénuje definicim vztahového marketingu a predstavenim
jednotlivych stakeholderti vztahového marketingu spole¢nosti EKO-KOM. V tvodnich
sedmi kapitolach se prolina teoreticka ¢ast prace s praktickym uplatnénim téchto
poznatkl. V téchto kapitolach je definovana koncepce vztahového marketingu,
predstavena firma EKO-KOM, dale jsou analyzovani firemni zékaznici, zamé&stnanci,
obchodni partnetfi a v posledni sedmé kapitole a podkapitolach je analyzovan vztah
spolecnosti k vefejnosti a spoluprace s médii. Tato kapitola je zakonc¢ena SWOT analyzou

zamétenou na vztah s vefejnosti.

Osma kapitola prace se zabyva spotiebitelskym vyzkumem realizovanym autorkou prace.

Smyslem tohoto vyzkumu je zlep3eni tfidiciho systému v CR.

Zaverecna Cast prace predstavuje navrhy na zlepSeni vztahového marketingu pro cely
syst¢tm EKO-KOM nejen pro samotnou spole¢nost. Tyto ndvrhy se vénuji zavedeni
nového projektu spolecnosti, inovacim a usnadnénim tfidéni spotiebitelim, ale

| pravidelnému vydavani zpravodaje a motivacni soutézi pro tizemni celky CR.



1 Definice vztahového marketingu

Pocatek 21. stoleti je spojen s fadou novych marketingovych trendi, praktik
a s koncepci holistického marketingu. Tato koncepce vychazi ze skutecnosti, Ze
v marketingu zdlezi na vSem a upozoriiuje na nezbytnost Sirokého a integrovaného
pohledu na marketing. (Kotler a Keller 2013) Na Obrazku ¢. 1. jsou znazornény Ctyii
komponenty charakterizujici holisticky marketing. Tato marketingova koncepce se
sklada ze: vztahového, integrovaného, interniho a vykonového marketingu. Jednim
z téchto komponentl holistického marketingu, koncepci vztahového marketingu, se

zabyva diplomova prace.

Obr. ¢. 1: Dimenze holistického marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller 2013, str. 49

,, Zakladnim cilem marketingu se stdale castéji stava vytvoieni hlubokych, trvalych
vztahit s lidmi a organizacemi, které primo nebo neprimo ovliviiuji tspéch
marketingovych aktivit firmy. Vztahovy marketing se proto snazi vytvorit vzdjemné

Vyhodna dlouhodoba partnerstvi s klicovymi protéjsky s cilem ziskat a udrzet si jejich

zakazky. ** (Kotler a Keller 2013, str. 50)



Dalsi definice tika, ze: ,, Vztahovy marketing je procesem tvorby, udriovdni a rozSirovdani

silnych, hodnotnych vztahii se zakazniky a dal§imi zainteresovanymi skupinami.’

(Kotler a kol. 2007, str. 549)

Vztahovy marketing podle obou definic je proces budovani dlouhodobych vztahii se
zaméstnanci, zakazniky, dodavateli, institucemi ale i médii. Tyto vztahy piinéseji

spolecnostem vétsi uzitek nez klasicky transakéni marketing.

Ctyfmi kliovymi tzv. prot&jsky dle Kotlera a Kellera, s nimiZz by spolenosti mély
budovat dlouhodobé vztahy, jsou: zdkaznici, zaméstnanci, marketingovy partneri
(prodejni kanaly, dodavatelé, distributoti, dealefi, agentury) a ¢lenové financni
komunity (akcionafi, investofi, analytici). Pro vytvofeni silnych vztahi s témito
skupinami je klicové, poznat jejich schopnosti, prostfedky cile a touhy. Vystupem
vztahového marketingu by mélo byt vytvoteni marketingovych siti. Tyto sité se skladaji
ze samotnych spole¢nosti a klicovych zainteresovanych subjekti (zakaznikd,
zamé&stnanct, dodavatelt, distributorti a dalSich) pro tyto spole¢nosti. (Kotler a Keller

2013)

Principem fungovéani vztahového marketingu je dle Kotlera a Kellera vytvofeni
dlouhotrvajicich vztahii s protéjsky a zisky podle nich nasledné pfijdou sami. Z toho
divodu se snahou spolecnosti Castéji stdva vytvoreni individudlnich nabidek, sluzeb
a sdeleni pro jednotlivé zdkazniky, na zaklad€ znalosti o ptfedchozich transakcich,
demografickych a psychografickych vlastnostech, preferencich medii a distribu¢nich
kanald. Firmy museji provadét nejen Fizeni vztahu se zakazniky (Customer relationship
management — CRM) ale i Fizeni vztahu s partnery (Partner relationship management
— PRM), jenz by mély vnimat jako partnery v poskytovani hodnoty pro koncové
zakazniky. (Kotler a Keller 2013)

PoZadavkem vztahového marketingu je spoluprace vSech oddéleni a zaméstnancii firmy
s marketingovym oddélenim tak, aby spolecné vytvofili tym slouzici zakaznikovi.
Zaroven by vztahy mezi spolecnosti a zdkaznikem mély byt vytvofeny na ekonomické,
technické, pravni a spolefenské urovni a stat se zdkladem pro vysokou loajalitu

zakaznikiim. (Kotler a kol. 2007)

Marketing spole¢nosti se stale ¢astéji posouva od snahy maximalizace zisku z jednotlivé

transakce k vytvoreni vzajemné vyhodnych vztahu se spotiebiteli a dalSimi subjekty.

(Kotler a Armstrong 2004) Zatimco transak¢éni marketing je vyuzivan u jednorazovych
9



nakupt predmétt kratkodobé spotieby, vztahovy marketing uplatituji spolecnosti, ke
kterym se zakaznici pravidelné vraci a poptavaji produkty sttednédobé a dlouhodobé
spotieby a sluzby. (Kasik a Havlicek 2009) Nasledujici tabulka €. 1 porovnava transak¢éni

a vztahovy marketing z pohledu: ¢asu, objekti, cili, strategii a ukazateli uspéchu.

Tab. €. 1: Charakteristika transakéniho a vztahového marketingu

Transakéni marketing | Marketing vztahi

Casova pohotovost | kratkodoba dlouhodoba
Objekt produkt/vykon produkt/vykon a interakce
spojeni se zakaznikem,
Rozhodujici cil ziskani zakazniki znovuziskani zakaznika
Zaméfeni strategie |informace dialog
zisk, ptispévek na hodnota zakaznika, ptispévek

Ukazatelé aspéchu | thradu, obrat, naklady | na uhradu na zdkaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tomek a Vavrova 2012, str. 157

Vztahovy marketing vychdzi z téze, ze v celkovém efektu je pro podnik mnohem
jednodussi, vyhodnéjsi a méné nakladné, zeptat se zakaznika na jeho potieby, ptani
a oc¢ekavani, splnit jeho pozadavky na produkt, neZ mu pouhou transakci produkt nutit.
V souvislosti s transakénim marketingem nékteti autofi mluvi o tom, Ze je zakaznikovi
produkt nucen a zakaznik je kofisti vyrobce nebo prodejce. Zatimco ve vztahovém
marketingu se zdkaznik stava tim, kdo fidi podnik podle svého ptani a tim se stdva panem
(viz tradicni véta prvorepublikovych ZivnostnikG — NdS zdkaznik, nas pan.) (KaSik

a Havli¢ek 2009)
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2 Predstaveni spole¢nosti

,, EKO-KOM je autorizovand obalova spolecnost provozujici celorepublikovy systém,
ktery zajistuje zpetny odbér a vyuziti odpadii z obalu dle zakona ¢ 477/2001 Sb.,
O odpadech. “ (EKOKOM a 2011) ,, Tato akciovd spolecnost vytvorila a efektivné
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 Systéem EKO-KOM. “ (EKOKOM b 2011)

2.1 Zakladni informace
Nazev: EKO-KOM a. s.

Sidlo: Praha 4,
Na Pankraci 1685/17,
140 21

1CO: 251 34 701

Pravni forma: akciova spolecnost (a.s.)
Zakladni kapital: 250 000 000 K¢
ZaloZeni spole¢nosti: dne 5. 7. 1997

Logo spole¢nosti: viz PFiloha A
V soucasnosti se mezi nejvyznamnéjsi akcionare spole¢nosti EKO-KOM fadi nasledujici

spoleénosti, jez produkuji nejvice obalového odpadu v Ceské republice:

e Coca— Cola Beverages Ceska republika s.r.o.,
e GENERAL BOTTLERS CR s.r.0.,

e HAMEas.,

e Opavia—LUas,,

e Protect & Gamble Czech Republic s.r.o.,

e Rexam Beverage Can Czech Republic s.r.o.,

e SIG Combibloc s.r.o.,

e Tetra Pak Ceska republika s.r.o.

11



Pi‘edmét podnikani (Justice 2016):

e Vykon ¢innosti autorizované obalové spolecnosti podle zakona ¢. 477/2001
Sb., o obalech a zméné nckterych zdkonti (zdkon o obalech), ve znéni
pozd¢jsich predpisii (dale jen ,,zdkon o obalech®),

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

e zprostfedkovani obchodu,

e reklamni ¢innost a marketing,

¢ nakladani s odpady (vyjma nebezpecnych),

e poradenska ¢innost v oblasti nakladani s komunalnim odpadem,

e zprostfedkovatelskd ¢innost v oblasti druhotnych surovin.

2.2 Historie spole¢nosti EKO-KOM

Spolecnost EKO-KOM byla zalozena po vydéani zdkona ¢. 125/1997 Sb., o odpadech.
Cilem nové zalozené spoleénosti bylo v CR vytvotit systém Zeleného bodu. (EKOKOM
c 2011)

V roce 1999 byla stanovena dohoda o uplatiovani Smérnice 94/62/EC o obalech
a obalovych odpadech v CR mezi CPSOZP a Ministerstvem Zivotniho prostiedi. V této
dohod¢ byly stanoveny principy systému EKO-KOM. Principy mély zajistit, aby se na
podniky zapojené v tomto systému pohliZelo jako na subjekty, které zajistily zpétny odber

a vyuziti svych obalt. (EKOKOM c 2011)

Na zacatku roku 2002 vstoupil v platnost zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ve kterém
byly jiz pfesné stanoveny povinnosti spojené s nakladanim s obaly a obalovymi naklady.
V tom samém roce Ministerstvo zivotniho prostiedi dle platného zadkona o obalech vydalo
Rozhodnuti o autorizaci pro spole¢nost EKO-KOM. Firma se tak stala autorizovanou
obalovou spolecnosti. Na zdklad€¢ této autorizace mulZze spolecnost EKO-KOM

provozovat tfidéni a vyuziti odpadt z obalti. (EKOKOM c 2011)

V roce 2004 vyrazné vzrostl pocet klientt systému EKO-KOM a ptiblizil se k hranici
21 000 firem. Zaroven také vzrostl pocet obci zapojenych do systému EKO-KOM na
4 450 obci. Tento rok se stal vyznamnym i v souvislosti s vice nez 100 tisici umisténymi

kontejnery v ulicich, které byly dostupné pro 97 % spotiebitelii. (EKOKOM c 2011)

V letech 2008-2009 doslo k poklesu poptavky na trhu druhotnych surovin. Krize

zpusobila rozpad trhu druhotnych surovin, drasticky propad cen a nahly nedostatek

12



recyklaénich kapacit. Spole¢nost EKO-KOM zavedla Stabiliza¢ni program, na kterém
se se spole¢nosti shodla Hospodatska komora CR i Svaz mést a obci CR. Program

predstavoval feSeni ekonomického Soku, ktery byl zplsoben vypadkem z piijmu

z prodeje druhotnych surovin. (EKOKOM c 2011)

Spole¢nost EKO-KOM se zavazala k prokazatelnému informovani alespoii 90 %
populace kaZzdym rokem a k environmentalni vychové §kolni mladeze (min. 15 %
déti ve véku od 3 do 15 let). Ministerstvo Zivotniho prostiedi také zptisnilo kontroly
evidence obalii v podnicich obchodujicich nebo vyrabéjicich balené zbozi. (EKOKOM
c 2011)

V CR se od roku 2000 vytfidilo 8 miliont tun odpadu. A spoleénost EKO-KOM
nepfetrzité pracuje na zkvalitnéni sbérné sité, momentalné je po celé CR 272 000
barevnych kontejnerti a kazdy spotiebitel musi ke kontejneru ujit v priméru 97
metri. CR patii z hlediska vysledkil recyklace mezi predni staty v EU. Z hlediska
jednotkovych nakladi je Systém EKO-KOM jeden z nejuspornéjsich a nejefektivnéjsich
systémi v Evropé. (EKOKOM ¢ 2011)

2.3 Mezinarodni ¢lenstvi

Za zminku stoji i ¢lenstvi spole¢nosti EKOKOM ve dvou mezinarodnich sdruzenich

EXPRA a PRO - EUROPE.
EXPRA

Organizuje systémy recyklace obalii a obalovych odpadii, které jsou ve vlastnictvi
pravnickych a fyzickych osob. Cilem asociace EXPRA je poskytovat know-how
a doporucovat jiz osvédcené postupy spolecnostem, zabyvajicim se sbérem a tfidéni

odpadi v jednotlivych statech. (EKOKOM d 2011)
Systém PRO EUROPE

Sdruzuje systémy, které pouzivaji ochrannou znamku Zeleny bod. PRO EUROPE
vydava licence, na jejimz zakladé mohou systémy pouZzivat toto ozna¢eni. (EKOKOM
d 2011)

2.4  Zeleny bod
Znacka Zeleny bod je ochrannou znamkou. Ochrannd znamka oznacuje grafické
znazornéni. MiiZe byt tvotfena slovy, pismeny, ¢islicemi, barvami, kresbou nebo tvarem

vyrobku, obalem vyrobku, jenz je urCen K odliSeni vyrobku nebo sluzby. Zapisem
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ochranné znamky disponuje vlastnik vyluénym pravem na jeji uzivani. Platnost ochranné
znamky je vzdy na deset let od data podani ptihlasky. O stejnou dobu, na zaklad¢ zadosti
0 obnovu ochranné znamky podané v zékonné lhute, 1ze ochrannou znamku prodlouzit.

(Utad primyslového vlastnictvi 2008)

., Oznaceni obalu znackou Zeleny bod znamend, Ze za tento obal byl uhrazen financni
prispévek organizaci zajistujici zpétny odbér a vyuziti obalového odpadu v souladu se
smernici ES 94/62.“ (EKOKOM e 2011) Na obrazku niZe je uvedena ochranna znamka
Zeleny bod, jenz uziva syst¢tm EKO-KOM.

Obr. €. 2: Ochranna znamka Zeleny bod

Zdroj: EKOKOM e 2011

Pouziti ochranné znamky na vyrobku je mozné pouze se souhlasem autorizované
obalové spolecnosti EKO-KOM. Jak jiz prace zmifuje, tato spolecnost je nositelem
prava na tzemi CR. Ochrannou znamku Zeleny bod mohou pouZivat podnikatelské
subjekty, jenz jsou klienty spole¢nosti a maji se spole¢nosti uzavienou Smlouvu
0 sdruZeném plnéni. Uzaviena smlouva se spole¢nosti EKO-KOM neopraviiuje klienty
uzivat ochrannou znamku mimo tzemi CR. Pokud chce podnikatelsky subjekt
distribuovat do zahranici, musi ziskat souhlas organizace disponujici s opravnénim na

daném zahrani¢nim trhu. (EKOKOM e 2011)
2.5 Konkurence spole¢nosti EKO-KOM

Spole¢nost EKO-KOM provozuje ojedinély systém na tfidéni odpadtt v CR a lze ji
povazovat za monopol. Vzdy v priméru béhem dvou let se objevi n¢jaka firma, ktera
chce provozovat obdobny systém, ale nikdy tato konkurence nevydrzi del§i dobu. Firmy
museji podat zadost na Ministerstvo zivotniho prostfedi, uchazet se o autorizaci (tzv.
licence od Ministerstva Zivotniho prostiedi) a splnit fadu podminek dle legislativy CR
i EU. (Vnitini zdroje 2016)

Spolecnost EKO-KOM by se s konkurentem, ktery by ziskal autorizaci od Ministerstva

zivotniho prostfedi, musela domluvit na pravidlech fungovani celého systému zpétného
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sbéru tak, aby se ob¢ spole¢nosti podélily o néklady a o povinné informovani vetrejnosti
a dal8i povinnosti vyplivajici z autorizace. Ob¢ firmy by spolu musely komunikovat
a vytvorit tzv. kartel. Tato forma spoluprace je protizdkonnd a nesouhlasilo by s ni
samoziejmé UHOS v Bmé. Z toho diivodu by muselo zasahnout ministerstvo a obéma

spole&nostem nastavit pravidla a rozdélit jim paisobeni v CR. (Vnitini zdroje 2016)

Lze konstatovat, ze CR, s jedinym subjektem podnikajicim v této oblasti, ma jeden
Z nejtransparentnéjSich systému v EU. Némecko se v roce 2003 rozhodlo piejit
k systému s vice provozovateli tfidicich systémut. Zména Systém v Némecku pfinesla fadu

nevyhod (Rais aj. 2016):

e Vyssi transakeni néklady,

e niz§i transparentnost systému,

e vyhybani se povinnostem,

e cenovou diskriminaci malych vyrobct,

e potiebu disponovat vybornou legislativou pfed nastolenim trzniho prostiedi.

Hlavnim problémem némeckého systému je sdileni nakladi provozovateli sbérné site.
Provozovatelé pfispivaji do systému dle trzniho podilu, ktery je dén licencovanym
mnozstvim obald. Z tohoto divodu se provozovatelé snazi s licencovanym mnozstvim
podvéadét. V roce 2014 dokonce rozdil mezi skuteénymi a mezi uvedenymi
licencovanymi obaly byl 60 %. Némecka vlada na to zareagovala fadou regulativnich
podminek. Obdobné problémy s konkurujicimi si provozovateli maji v Rakousku, Polsku
i Slovensku. (Rais aj. 2016)

I kdyz by se spole¢nost EKO-KOM ptipadné konkurenci nebrénila, ptiznava, Ze by
zvladnuti této situace a nastoleni fungujicich pravidel pro vSechny konkurenty bylo

narocné.
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3 Vztah se zaméstnanci

Firma musi investovat nemalé¢ finan¢ni prostfedky do kvality a vykonu svych
zaméstnancl. Interni marketing slouzi hlavné k motivovani zaméstnancii. Spolecnosti
by nemély zaméstnance jen motivovat ale i efektivné skolit, jelikoz v§ichni zaméstnanci
musi pracovat jako tym a zajiStovat spokojenost zakaznikd i svoji vlastni. VSichni
zamestnanci firmy by se méli orientovat na zakaznika a tim trvale zajistovat vysokou
kvalitu sluzeb. Externi marketing stavi na zékladech marketingu interniho. Neni
smysluplné, aby spole¢nost nabizela vynikajici sluzby, aniz by na to jeji zaméstnanci byli
pfipraveni, ochotni a schopni je poskytovat. Z tohoto divodu musi organizace svij
personal motivovat, orientovat na zakaznika, vstipit jim hrdost ale hlavné je finan¢né

odménit za vynikajici vykony. (Kotler a kol. 2007)

Zaméstnanci jsou nejcennéjsim kapitalem, jakym muze firma disponovat. Pokud chce
spole¢nost dosdhnout zvolenych cili, musi pfesvédcit zaméstnance, ze naplnéni cili mé
smysl a pfinese to prosperitu celé spolecnosti. Zaméstnance lze oznacit také za zdkazniky
firmy. Kazdy z pracovnikd se rozhoduje, jestli bude pro firmu pracovat ¢i nikoliv.
Z tohoto divodu je interni komunikace diilezita, ¢im lepsi bude interni komunikace, tim
lepsi bude interakce zaméstnancti se zadkazniky spolec¢nosti. Interni komunikace plni ve
firmé funkci: informaéni, Fidici, motivaéni, konzulta¢ni, viidcovskou a spolec¢enskou.

(Jakubikova 2013)

,, Interni komunikace je proces uskutecnovany mnoha ndstroji a prostredky, jehoz cilem
je sdileni viastnické, resp. manazerske vize firmy vsemi zaméstnanci, jejich identifikaci
S temito cili, s firmou a s jeji strategii.* (Jakubikova 2013, str. 305) Dulezité je, aby
spolecnosti nerealizovaly jen externi ale i interni marketing. Motivovani zaméstnanci

audrzeni kvalitnich firemnich pracovnikll je dilezitéj$i nez mnozstvi financnich

prostfedkil poskytnutych na externi marketing.

Interni marketing a jeho zavedeni je dllezité pro vSechny spole¢nosti nejen pro vyrobni,
ale i obchodni a poskytovatele sluzeb. Filosofie spolecnosti zni: spokojeny a dostate¢né
informovany zaméstnanec uspokoji zakaznika lépe a kvalitnéji nez nespokojeny

a neinformovany zaméstnanec. (Jakubikova 2013)

Pro spolec¢nost EKO-KOM pracuje 90 zaméstnancl. Organizacni struktura spolecnosti

neni nijak slozitd. Jedna se o funkéni liniovou organizacni strukturu tvofenou oSmi
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regionalnimi manazery spolupracujicimi s obcemi, kancelafi generalniho feditele a péti

podiizenymi oddélenimi (Kuhn 2007):

o Klientské oddéleni —jak je jiz z nazvu patrné, pracovnici klientského oddélent
se staraji o klienty spole¢nosti EKO-KOM. Hlavni ¢innosti oddé€leni je
zajiStovat klientim evidenci oball, poskytovat poradenské ¢innosti

a organizovat seminaie V oblasti obalovych odpadu a souvisejici legislativy.

o Oddéleni vyuZiti odpadi — zajistuje sbérnou sit’, spolupracuje s obcemi,
svozovymi a zpracovatelskymi firmami. Oddé¢leni se podili na vyzkumné

¢innosti v oblasti odpadi a podili se na projektech pro vetejnost.

e Oddéleni komunikace — zadava reklamnim agenturam reklamni kampané
propagujici tfidéni odpadi, za tyto reklamni kampané oddéleni komunikace
i zodpovida. Dale zaméstnanci oddéleni komunikuji s médii, vytvati image

spole¢nosti a reprezentuji spolecnost.

e Financni oddéleni — zajist'uje ucetnictvi spolecnosti a S nim spojenou agendu
(napf. tvorbu a kontrolu rozpoctu, spravu majetku a audity evidence provadéné

u klientti spole¢nosti)

e QOddéleni informacniho systému — vytvaii a spravuje informacni systém
umozinujici ptebirat a zpracovavat vykazy od klientd jen v elektronické

podobé. Timto postupem je mozné zjednodusovat administrativu v systému.

Piijimaci fizeni do spole¢nosti probiha formou vybérovéhe Fizeni. Piijimaci i samotné
vybérové fizeni se lisi dle pozice a oddéleni, pro které jsou uchazeci vybirani. Zakladnim
pozadavkem u vSech pozic ve firm¢ je slozend maturitni zkouska, neboli ukoncené
sttedoskolské vzdélani. Na pozice do vy$siho managementu spolecnosti je pozadovano
vysokoskolské vzdélani nebo dlouholeté zkuSenosti v odpadové problematice. Kazdy
uchaze¢, jenz chce pro spoleCnost pracovat, by mél mit aspon zakladni znalosti
odpadového hospodafstvi a recyklace nebo by tato osoba o uvedenou problematiku méla
projevovat zajem. Vedeni spole¢nosti po uchazecich nepozaduje jazykové znalosti.
Vyzaduje také Fidi¢sky prikaz skupiny B, samostatnost, flexibilitu, komunikativnost

a prijemné vystupovani. (Machova a Pejsarova 2015)

Zaméstnanci spole¢nosti EKO-KOM mohou vyuzivat celé fady benefitu, které spole¢nost

nabizi. Zaméstnanci nejéastéji vyuzivaji téchto benefiti: sluzebniho automobilu,
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mobilniho telefonu a notebooku pro sluZebni i soukromé ucely. Mezi dalsi oblibené
benefity patii stravenky. Spolecnost EKO-KOM také zaméstnancim propléci veskera

Skoleni, kterych se zaméstnanci zucastni. (Machova a Pejsarova 2015)

Firma EKO-KOM nema stanoveny Zadny vnitfni kodex pro zaméstnance. Vedeni
spole¢nosti pouze upravuje oblékani a jednani zaméstnancii vnitinimi smérnicemi. Cilem
téchto smérnic je zajistit, aby zaméstnanci byli reprezentativni a disponovali zéklady
spolecenského chovani a etického jednani. Dale jsou vydavany smérnice na telefonovani

a posilani emailt pro pracovniky call centra. (Vnitini zdroje 2016)

Kazdoro¢né spolecnost pro své zaméstnance poradd teambuildingové akce. Tyto
vikendové akce se vzdy nesou v duchu néjakého tématu, v minulosti napf. spole¢nost
pofadala teambuildingové akce na téma: James Bond a Hvézdné valky. (Machova

a Pejsarova 2015)
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4 Vztah se zakazniky

Mezi hlavni znaky vztahového marketingu patii tésny vztah zakaznika k produktu
nebo k podniku (znacce, goodwillu atp.). Spolecnosti usiluji o to, aby zakaznici
a uzivatelé jejich produkty vyuzivali trvale a stale se k nim vraceli. (Kasik a Havli¢ek
2009)

Rizeni poptavky a prodeje spole¢nosti znamend fizeni vztahu se zakazniky. Kazda
spoleCnost ma dva typy zakaznikii — nové nakupujici zdkazniky a zakazniky
nakupujici opakované. Tradi¢ni marketing se snaZzi o pfildkani zékaznikli a zamétuje se
na prodej — na transakce. Ale zmény v demografickém rozloZeni, ekonomické
a konkuren¢ni faktory zplsobily, Ze novych zdkaznikli je stdle méné. Naklady na
ptilakani novych zékaznikl jsou mnohokrat vyssi nez ty na udrzeni stavajicich zakaznikd.
Z toho divodu se firemni pozornost pfesouva od snahy ziskavat nové zakazniky na
udrzovani ziskovych zdkaznikd a vybudovéni dlouhodobych vztahl. Nalezeni novych

zakaznikl vSak zustava dilezitym cilem spole¢nosti. (Kotler a kol. 2007)

Spolecnosti si V poslednich letech uvédomily, Ze ztrata zdkaznika neznamena jen ztratu
zisku z jedné transakce, ale Ze se zakaznikem ztraci firmy hlavné jeho reference

a celozivotni nakupy. (Kotler a kol. 2007)

Lze nalézt mnoho divodu i pfi¢in, které ukazuji, pro¢ se zakaznici snazi navazat vzathy
s vybranou firmou. Tyto pfi¢iny jsou: situaéni (poloha podniku, parkovisté, frekvence
kolemjdoucich atd.), smluvni, ekonomické, technicko — funkéni a psychologické.

(Bruhn a Homburg 2010)
Determinanty ovliviiujici vitah se zakazniky

Determinanty ovliviiyjici budovani vztahu se zakazniky lze rozdé¢li do tfi skupin na

(Bruhn a Homburg 2010):

o Vztahové atributy - poskytuji informace a vlastnosti o produktu i nabizejici
firme. Tyto atrubity maji zédkazniky motivovat a mohou byt konkrétniho
I abstraktniho charakteru. Mezi tyto atributy patii: cenova vyhodnost
(porovnani jedinecnosti a vykonu), technicka a funkéni vybavenost
produktu, servis a sluzby k produktu, spolehlivost, jedine¢nost atd.

o Ufitek - 1ze 0znacit za vyhodu pro zakaznika, jenz mu firma ¢i produkt pfinasi.
Uzitek slouzi k motivaci zakaznikti i K udrZeni jejich spokojenosti. Uzitek
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zahrnuje vSechno od provedené transakce az po uzitek z vykonu a pouzivani
produktu ¢i uzivani sluzby. Uzitek mtze byt: funkéni a psychicky,
Z uSetieného casu a penéz, z vlastniho rozhodnovani a uzitek miize
vyplyvat i z davéry ve spole¢nost.

e Motivacni hodnota - pro zakaznika je cilovy stav, kterého dosahuje zakaznik
prostiednictvim produktu spolecnosti. Motivacni hodnota muze byt
individudlni (zahrnujici vykon, moc, samostnatnost) a kolektivni (obsahujici

tradice, ptani, konformitu).
Proces budovani vitahu se zakazniky

Féze tetézce znazornéného na obrazku ¢. 3 ptedstavuji proces, jimz musi spolecnosti
| zakaznici projit, aby vybudovali dobré vztahy a pfinaseli si vzajemné ekonomicky
prospéch. Cely proces zacind prvnim kontaktem zakaznika s firmou a konci
vybudovanym vztahem spole¢nosti se zdkaznikem a ekonomickym prospéchem nejen pro

danou spolec¢nost ale i pro zakaznika. (Bruhn a Homburg 2010)

Obr. €. 3: Proces budovani vzatu se zakazniky

Vztah se
Prvni kontakt > Spokojenost I> Vérnost ? Loajalita ? zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bruhnm a Homburg 2010, str. 10

Ekonomicky
uspéch

V prvni fazi dochazi k prvnimu setkdni mezi zdkaznikem a spolecnosti. Dale se
V pocatecni fazi odehrava vyjednavani obou zicastnénych stran o prodeji a tato faze je
zakoncena prodejem produktu zadkaznikovi. V druhé fazi si zdkaznik o spolecnosti
a zakoupeném produktu utvari sviij osobni nazor, hodnoti spole¢nost a nabizeny produkt.
Pokud produkt a jednani firmy piekona ocekavani zakaznika, je zakaznik spokojen
aprechdzi z druhé faze do treti faze tzv. faze vérnosti. Tato faze je typickd pro
opakované nékupy zdkaznika u spoleCnosti. Ve &tvrté fazi, tzv. fazi loajality, se
zakaznik pozitivné vyjadiuje o prodavajici firmé, kterd nezklamala jeho divéru a predava
recenze na spolecnost svému okoli. Po pfedavani pozitivnich recenzi se zdkaznik posouva
z faze Cislo Ctyti do faze Cislo pét. Ve fazi s nazvem vztah se zakaznikem se spolecnost
snazi nejruznéjsimi metodami presveédcit zakaznika k dalsi opétovnym nakuptim nebo
k tzv. cross buying, popifipadé k ptredani doporuCeni na firmu dalSim potencidlnim

r

zakaznikim. Cely proces konci Sestou fazi S nazvem ekonomicky uspéch. Ne vzdy
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se V posledni fazi a na konci celého procesu dostavi takovy ekonomicky uspéch, jenz byl
ne poc¢atku predpokladan. Dlouhodobi a vérni zakaznici ¢asto usiluji o vyhody poskytnuté
spole¢nosti, napt. o mnozstevni ¢i vérnostni slevy. (Bruhn a Homburg 2010); (Lost'akova

2009)
Strategie, implementace a kontrola budovani vztahu se zdikazniky

Management zabyvajici se budovanim vztahu se zdkazniky se vénuje analyze,
planovani, realizaci a kontrole zakazanicky orientovanych opati‘eni a cilim, jenz
maji zajistit, ze 1 v budoucnu budou zakaznici chtit udrzovat a inzenzivné pecovat
0 vzajemné obchodni vztahy s danou spolecnosti. Primarnim cilem managmentu
zabyvajiciho se budovanim vzathu se zakazniky je udrzeni sou¢ané spokojenosti svych
zakaznikl a pfijimani opatfeni pro jeji maximalizaci. Tento management si musi dat
pozor na vztahy se zékazniky zaloZené pouze na emociondlni sloZce, jelikoz u zdkazniki

muze kdykoliv dojit k pfesmérovani osobnich preferenci. (Bruhn a Homburg 2010)

Pro strategii budovani vztahu se zakazniky, podobné jako pro jakoukoliv jinou strategii,
je dulezita volba cilové skupiny a produktu, ktery chce spolec¢nost konkrétni cilové
skupiné¢ nabizet. Opatfeni vyuZivajici se k budovani vztahu se zékazniky mohou
kopirovat klasické marketingové 4P — produkt (zlepseni vykonu, servisu, pozitivniho
hodnoceni a zlepSeni spokojenosti), cena (napi. bonusové programy), distribuce,
propagace (napt. dialog se zdkazniky, servisni — online centra, zakaznicka féra, centrum
fizeni stiznosti atd.) a jsou tedy izolovand od ostatnich firemnich néstroji. Opatieni
mohou byt rovnéz integrovana do jinych nastrojii spole¢nosti. Tyto opatfeni mohou byt
integrovana: horizontalné (podle zvolené¢ho vyuziti vyrobce ¢&i zprostiedkovatele),
funkéné (dle funkcee, jaou zakaznik vyzaduje) nebo obsahové (dle obsahu vyhovujiciho
zakaznikovi). (Bruhn a Homburg 2010)

Pro implementaci strategie budovani vztahu se zakazniky musi spole¢nost disponovat
(obsahujici informace o zakaznikovi, o jeho nakupech, komunikaci se spole¢nosti,
stiznostech atd.), orientaci na zakaznika (tzv. zakaznicka hodnota, spolecnosti si museji
ujasnit kolik jim zakaznik v budoucnu pfinese proti tomu, kolik prostiedi do zakaznika
musi investovat, zdkazniky a jejich potencidl mohou firmy rozd¢lit dle analyzy ABC),
strukturalni opati‘eni (spole¢nosti by mély vyuzivat - Key Account Management, dialog

marketing a interace se zakazniky, dale by mély mit kvalitni a zlepSujici se interni
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komunikaci a vybudovana call centra), kulturu (firma musi mit spokojené zaméstnanece
a vybudovany motivacni pobidkovy systém pro zaméstnance). Tyto ptredpoklady
nepomahaji spolecnosti jen vybudovat kvalitni vztahy se zdkazniky a implementovat tuto
strategii, ale poskytuji rovnéZ vyhody do budoucna pro celou firmu (Bruhn a Homburg
2010)

Kontrola strategie se sklada ze dvou casti: efektivni a hospodarné. Efektivni kontrola
se realizuje pomoci metody dotazovani stavajicich zakaznika. Tato kontrola slouzi pro
zjisténi indikatord opakovanych nakupu, tzv. cross byingu a opakovanému doporuéeni
produktu ¢i firmy svému okoli. Pomoci kontroly hospodarnosti se zjistuje, zda firma
dosahla zvolenych cilti. U této kontroly se realizuje kontrola nakladd vynalozenych na
opatieni slouzici k udrZeni a budovani vztahti se zdkazniky. Kontrola hospodarnosti také
sleduje a hodnoti prospé$nost managmentu budovani vztahu se zakazniky pro firmu.

(Bruhn a Homburg 2010)

Kontrola je posledni a zpétnou vazbou pro celou strategii, slouzici Kk dalSimu
strategickému planovéani a korekci strategickych plant. Kontrola neslouzi tedy jen

k ovéfeni vystupt, ale i k planovani budoucich meznikt spole¢nosti. (Bruhn a Homburg
2010)

4.1 Navazovani vztahu se zakazniky
Pokud chce spolec¢nost uspét na soucasném narocném konkurenénim trhu, musi se
intenzivnéji zaméfit na zakaznika. Své zdkazniky musi firma presvédcit, Ze jejich nabidka
jim pfinese vétsi hodnotu nez nabidka konkurence a usilovat o nejvétsi podil na trhu.
Spolec¢nosti by mély provadét analyzu chovani spottebiteld, zjistit jejich potteby, pfani
a prizpasobit svoji nabidku konkrétnim pozadavkim spotiebiteltl. (Kotler a Armstrong

2004)
Spole¢nost EKO-KOM rozliSuje dva typy zakazniki:

e Kilienty - fyzické a pravnické osoby, ktetfi uvadéji obaly nebo balené vyrobky
na Cesky trh (viz Kapitola 4.2.1),

e obce a mésta — maji povinnost zpétného odbéru obald (viz Kapitola 4.2.2.).
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Vstup obci a mést do celého sbérného systému je znacné jednodussi nez v pripade klienti.
Obce a mésta, které se chtéji zapojit do sytému a tfidit sbérny komunalni odpad, musi se

spolecnosti EKO-KOM uzaviit Smlouvu o zajiSténi zpétného odbéru a vyuziti

vvvvvv

| - Smilouva Y Y .
Vstupni y va . \ | Osvédde
; ) o sdrufendm Y Platba \ svédéeni

wwkaz .,-' s / ; ..-' i
= f plnéni / popatku / | ozapoj

Zdroj: EKOKOM n 2011

Z obrazku ¢. 4 je patrné, Ze se vstupni proces sklada ze ¢tyi fazi (EKOKOM n 2011);
(Machova a Pejsarova 2015):

1. Faze

Klienti uchézejici se o vstup do systému musi vyplnit a dorucit do spolecnosti Vstupni
vykaz o produkci obalu. Formulaf s metodikou pro vyplnéni vstupniho dotazniku najdou
potencidlni klienti na webovych strankach spolecnosti. Vyplnény vstupni vykaz mohu
klienti dorucit pomoci e-mailu, faxu, poSty nebo ho osobné zanést do sidla spolecnosti.
Po ptevzeti vstupniho vykazu spole¢nost EKO-KOM posila klientim potvrzeni o jeho

doruceni a zasila jim Smlouvu o sdruZzeném plnéni, a to vzdy ve dvou provedenich.
2. Faze

V dalsi fazi osoby opravnéné za ob¢ strany podepiSi Smlouvu o sdruZeném plnéni.
Zastupce klienta smlouvu podepiSe a zasSle ji zpét do spolecnosti EKO-KOM. V sidle
firmy, po podpisu opravnéné osoby za spolecnost EKO-KOM, ziistava jedno vyhotoveni
smlouvy a druhé spoleCnost posila zpét klientovi. Smlouva nabyva platnost
Vv kalendainim ctvrtleti, ve kterém byla podepsana a pokryva produkci obalil v celém

tomto kalendainim c¢tvrtleti.
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http://www.ekokom.cz/cz/klienti/jak-se-zapojit#vykaz
http://www.ekokom.cz/cz/klienti/jak-se-zapojit#smlouva
http://www.ekokom.cz/cz/klienti/jak-se-zapojit#platba
http://www.ekokom.cz/cz/klienti/jak-se-zapojit#osvedceni

3. Faze
Po uzavfeni smlouvy o sdruzeném plnéni jsou klientim vystaveny dva ucetni doklady.
Prvnim dokladem je faktura na poplatek ve vysi 1600,- K& bez 21 % DPH. Tento poplatek
zahrnuje poplatek do Statniho fondu Zivotniho prostiedi ve vysi 800,- K¢
a administrativni poplatek ve stejné vysi. Druhym dokladem je faktura potvrzujici
ptijeti zalohy na odménu za zajisténi zpétné¢ho odbéru a vyuziti odpadi z oballl v prvnim
Ctvrtleti platnosti smlouvy. Vyse zdlohy se stanovi dle mnozstvi obalii uvedenych ve
vstupnim vykazu a dle platné poplatkové struktury spolecnosti EKO-KOM. Zaloha na
odménu neni vyzadovana, pokud fakturovana ¢astka neprekrocila ¢astku 10 000,- K¢.

Po uhrazeni zalohové faktury je nasledné vystaven danovy doklad.
4. Faze

Po uhrazeni obou faktur je klientovi zasldno osvédceni o zapojeni do systému
a pridéleno Kklientské ¢islo (ID). Pod timto cislem je klient v systému evidovan

a obchodni partneti, maji moznost si jej na webovych strankach spole¢nosti vyhledat.

Na obrazku viz Ptiloha B1 lze vidét vyvoj poctu zapojenych klientli a obci do systému
EKO-KOM od roku 2002 do roku 2015. Je patrné, ze spolecnost se svymi zakazniky
udrzuje kladné vztahy. V pribéhu tfinacti let pocet zapojenych klientt mirné klesl. Tuto
skutecnost lze pripsat spiSe firemnim fizim neZ nespokojenosti a odchodu klientti od
spole¢nosti EKO-KOM. Pocet zapojenych obci do systému v prubéhu let neustale rostl,

spolecnost se snazi udrzovat jiZ navazané vztahy s obcemi a usiluje o navazani dalSich.

4.2 Zakaznici spole¢nosti
Zakazniky spolecnosti mohou byt fyzickeé 1 pravnické osoby. Mezi zakazniky 1ze zaradit
spotiebitele, vyrobce, obchodniky, stat i zahrani¢ni subjekty. (Jakubikova 2013) Bez
zakaznikl by Zadna firma prakticky neexistovala. Spotiebitelé a konec¢ni zdkaznici nejsou
nijak homogenni. Firmy mohou vyrobky spole¢nosti vyuzivat jako vstupy do vyroby
nebo jako vyrobni prostiedky, zatimco spotiebitelé pouzivaji vyrobky zcela rliznorod¢.

(Zamazalova 2010)

Kotler a kol. uvadi celkem S$est typi cilovych trhi, jenz musi spole¢nost sledovat jako
trhy svych zékaznikli. Mezi tyto trhy patii: spotfebitelské, primyslové, mezinarodni,
instituciondlni trhy, trh obchodnich mezi¢lankli a trh statnich zakazek. Kazdy trh
disponuje specialnimi znaky, které musi prodejce detailné studovat. V jeden okamzik se
firma muze vénovat jednomu i vice cilovym trhim. (Kotler a kol. 2007)
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421 Klienti

Klienti spolec¢nosti EKO-KOM jsou fyzické a pravnické osoby uvadéjici balené
vyrobky na trh (tzv. dovazeji, plni, importuji a prodavaji do CR). Tyto osoby maji
zékonnou povinnost zpétného odbéru a vyuziti odpadi z obalti. (Machova a Pejsarova

2015)

,,Obal je definovan jako libovolny vyrobek zhotoveny z materialu jakékoliv povahy, ktery
Jje urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, doddavce ¢i prezentaci vyrobkit urcenych pro

spotrebitele (obcana) nebo pro jiného konecného uzivatele.“ (EKOKOM u 2011)

Mezi dal$i povinnosti téchto osob dle zakona patfi: zaevidovani se do seznamu osob,
zaplaceni registratniho poplatku, omezeni objemu tézkych kovii a nebezpecnych latek
V obalech a oznaceni obalu dle normy Evropského spolecenstvi. Spole¢nosti s povinnosti
zpétného odbéru maji tfi moznosti, jak Svoji zakonnou povinnost splnit (EKOKOM
v 2011); (Machova a Pejsarova 2015):

a) MiZou povinnost splnit samy — jako individualni subjekt, samostatné,
organiza¢né, technicky a na vlastni ndklady.

b) Prenést tuto povinnost na jinou osobu podepsanim smlouvy o pievedeni
vlastnického prava.

c) Uzaviit Smlouvu o sdruZzeném plnéni s autorizovanou obalovou spole¢nosti

EKO-KOM zaloZenou za tcelem plnit uvedené zakonné podminky.

Spole¢nost EKO-KOM dlouhodobé spolupracuje s vice nez 20 tisici klienty. VSechny
klienty Ize dle nazvu firmy nebo IC dohledat na webovych strankach spole¢nosti.
Mezi klienty se fadi napt. BOHEMIA SEKT, s. r. 0, CZC s. 1. 0., STOCK Plzenn — Bozkov
s. 1. 0. a dal$i. Vyvoj po¢tu klientti od roku 2011 do roku 2015 lze vidét v tabulce v Priloze
B2. Z této tabulky lze dale vy¢&ist vyvoj struktury a podil obald na trhu v CR.
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Spole¢nost EKO-KOM poskytuje svym klientim nasledujici sluzby (EKOKOM v 2011);
(Machova a Pejsarova 2015):

e Vseobecnou poradenskou ¢innost.

e Poradce pro oblast podminek na trh uvadénych obalti, znaceni oball, normy
pro vyrobce a baleni zbozi.

e Servis s plnénim zakonnych povinnosti.

e Poradenstvi o zahrani¢nich systémech Zelené¢ho bodu.

e Bezplatné seminaie.

Firma EKO-KOM C¢tvrtletné vydava zpravodaj pro své klienty. Tento zpravodaj je
umistén na webovych strankach spolecnosti a je klientiim rozesilan v tisténé podobé. Ve
zpravodaji se uvadi, co vse si klienti vzhledem k aktudlni legislativé a pozadavkim,

K nimz se zavazali pii vstupu do systému EKO-KOM musi ohlidat. (Vnitini zdroje 2016)

Klienti maji po zapojeni do syst¢ému EKO-KOM tfi hlavni povinnosti (Machova
a Pejsarova 2015):

e [Evidovat obaly uvedené na trh nebo do ob¢hu,
e platit ctvrtletni odmény za zajisténi zpétného odbéru a vyuziti odpadi z obalt,

e platit ro¢ni poplatek za evidovani do systému sdruzeného plnéni.

Klienti maji povinnost také vypliovat ¢tvrtletni vykazy, v nichZ se uvadi mnoZstvi
obalti, které klienti spole¢nosti EKO-KOM uvadgji na trh. Ctvrtletni vykazy jsou pro
klienty Kk dispozici na webovych strankach spole¢nosti spole¢né s Metodikou k jejich

vyplnéni. Vykazy Ize odevzdat osobné, e-mailem, faxem nebo postou.

Spole¢nost EKO-KOM k dodrZzeni rovnych podminek a neznevyhodnovani klientt
provadi namatkové audity. Spolecnosti natfizuje realizaci téchto auditii zdkon o obalech
a podminky autorizace stanovené¢ Ministerstvem Zivotniho prostfedi. Spole¢nost nesmi
audity dé¢lat z vlastni iniciativy Castéji neZ jednou za pil roku. Zdmeérem auditi je ovéteni
uplnosti a pravdivosti informaci poskytnutych klienty na zakladé¢ Smlouvy o sdruzeném

plnéni. Audit je sloZen z (EKOKOM w 2011):

e Ovéreni srovnani — srovnani prodejnich jednotek a prohlidky skladovych
i expedi¢nich prostor.

e Ovéreni spravnosti — vazeni oballi a kontroly spravného zatrazeni obalu do
vykazu.
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Za spolecnost EKO-KOM vykonavaji audity externi auditorské spolecnosti Deloitte
Audit s.r.o. a Ernst a Young CR s.r.o. (EKOKOM w 2011)

4.2.2 Obce a mésta

Obce a mésta CR jsou zakazniky a hlavnimi partnery spole¢nosti EKO-KOM pfi
zajisStovani zpétného odberu a vyuziti odpadl z obalii. V ramci svych aktivit zajist'uji
shromazd’'ovani, sbér, svoz, pfipravu, tfidéni, vyuzivani a odstraiovani odpadu.
(EKOKOM o0 2011) Tabulka viz Piiloha B3 zobrazuje vyvoj poétu obci zapojenych do
systému EKO-KOM.

V tabulce (Pfiloha B3) Ize vidét mirny narust obci zapojenych do systému EKO-
KOM. Dale lze pozorovat, ze se do systému postupné zapojuji vSechny obce a mésta na
tizemi CR. T¥idéni odpadii se v souéasné dob& vénuje 72 % obyvatel, tedy ti &tvrtiny

ob¢anti CR. (EKOKOM p 2011); (Machova a Pejsarova 2015)

Obce a mésta za zajisténi zpétného odbéru a nasledného vyuziti odpadi dostavaji
finan¢ni odménu. Odmeéna se vypocitava ze ¢tvrtletnich hlaseni podavanych obcemi
nebo jejich svozovymi firmami (viz Kapitola 6.2.2). VySe odmény je zavisla na
efektivnosti systému sbéru. Odména poméaha sniZovat naklady spojené s provozem
systému sbéru, v idealni pfipad¢ by tato odména méla naklady zcela pokryt. (EKOKOM
0 2011)

Finan¢ni odména vyplacena spole¢nosti EKO-KOM obcim a méstim se sklada z téchto

slozek (EKOKOM r 2011):

e Odmény za zajisténi mist zpétného odbéru,
e odmény za obsluhu mist zpétného odbéru,
e odmeény za zajiSténi vyuZiti odpadl z obald,
e odmeény za zajisténi energetického vyuziti odpadt z obalt.
Vsechny ¢tyfi slozky celkové odmény mohou byt navyseny o tzv. bonusovou sloZzku a to

Vv pfipadé€, Ze obce a mésta splni podminky pro jeji udéleni. Kritéria pro splnéni téchto

podminek urcuje spole¢nost EKO-KOM. (EKOKOM r 2011):

Zapojenim do systému obec nebo meésto ziskavd pravo ucastnit se rozvojovych
projekti spolecnosti, ziskavat informacni materialy a dalsi produkty v oblasti

poradenstvi a prace s veifejnosti. (EKOKOM o0 2011)
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Obce a mésta se pii vstupu do systému EKO-KOM zavazuji k pInéni téchto bodu
(EKOKOM s 2011); (Machova a Pejsarova 2015):

Zajistovat na uzemi obce sbér a tfidéni komunalniho odpadu.

Zasilat spole¢nosti EKO-KOM ¢tvrtletni hlaSeni.

Poskytovat jednou za rok vzdy do 28. tinora Dotaznik.

Pouzivat odmény na néklady vzniklé provozovanim sbérného systému.
Archivovat doklady.

Umoznit kontrolu hospodafeni s komunalnim odpadem a vykazii obce
poveéiené osobg.

Spolupracovat se spolecnosti EKO-KOM pifi informovani spotiebitelil

0 recyklaci odpadt z oballi a zplisobu zajisténi zpétného odbéru.

Na druhé strané¢ se spolecnost EKO-KOM podpisem Smlouvy o zajiSténi zpétného

odbéru a vyuZziti odpadu z obali zavazuje k (EKOKOM s 2011); (Machova a Pejsarova

2015):

Vyplaceni finanénich odmén na zakladé Uplné a fadné vyplnéného
ctvrtletniho vykazu.

Oznamovani zmén v systému odmén a v celém systému EKO-KOM.
Zaslani Dotazniku pred koncem kalendarniho roku.

Poskytnuti samolepek na nadoby sodpadem, dale k poskytnuti

poradenskych, informacnich a dalSich sluzeb.

Spolecnost EKO-KOM obcim a méstiim nabizi sluzbu tzv. dispecinku sbérnych nadob.

V ramci této sluzby jsou nadoby bezplatné zapujCeny obcim a méstim na zakladé

Smlouvy o vypujéce. Tyto nddoby jsou urcené vyhradné€ na oddéleni odpadi v obecnim

systétmu nakladani s komunalnimi odpady. Spolec¢nost EKO-KOM v ramci sluzby

zajistuje: servis, nahradu, znaceni a vedeni evidence nadob. (EKOKOM t 2011);

(Machova a Pejsarova 2015)

Zaméstnanci firmy EKO-KOM se snazi vydavat Zpravodaj urceny pro obce a mésta.

Zpravodaj bohuzel nevychazi s zadnou urcenou pravidelnosti. Za rok 2016 vyslo pouze

jedno cCislo, a to v bfeznu. SpoleCnost se na pravidelném vydavani zpravodaje snazi

pracovat, zatim vSak bezuspésné.
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4.2.3 Hodnoceni systému EKO-KOM ze zkusenosti klienta mésta Kdyné

Kdyné je mésto v Plzeniském kraji nachazi se na uzemi byvalého okresu Domazlice,
nedaleko hranic se Spolkovou republikou Némecko. Ve mést¢ Kdyné Zije pét tisic

obyvatel.

Mesto Kdyné se do systému zapojilo v prosinci 2005 podepsanim Smlouvy o zajisténi
zpétného odbéru a vyuziti odpadd s autorizovanou obalovou spole¢nosti EKO-KOM.
Podle nazoru zéastupce mésta Kdyné, pani Soni Spévakové jsou predstavitelé meésta
S praci systému a se spole¢nosti spokojeni a neuvazuji, ze by ze systému vystoupili
a zpétny odbér si zajistovali jinym zptusobem. Podle pani Spévakové uz vystoupeni ze

systému ani neni realné, z diivodu velké provazanosti celého systému.
Klady systému EKO-KOM dle zkuSenosti mésta Kdyné (Spévakova 2016):

e Dlouhodoby vztah s vybranou svozovou firmou EKO-SEPAR.

¢ Odmeény, jenz mésto dostava dle vyplnénych a poslanych ctvrtletnich vykazi,
a které pokryvaji ptiblizné 50 % nakladii vynalozenych na zpétny odbér.

e Bezplatny pronajem nddob v ramci sluzby spole¢nosti EKO-KOM dispecink
nadob.

e Podzemni kontejnery. (Mésto uvazuje o umisténi na namesti.)

e Televizni reklama v letech 2004-2006. (Informovani o tfidéni hlavné dospélou
¢ast populace).

e Pravidelné audity.

e Zasilani informacnich materiala (letacky, kalendéafe) pro obCany mésta

prostiednictvim spolecnosti Ceské posty.
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Zapory systému EKO-KOM dle zku$enosti mésta Kdyné (Spévakova 2016):

e Stiznosti obcanli na malé a nevhodné velikosti otvorti na nadobach na tfidény
odpad.

e Nedostatek hnizd! a z déivodu finanéni naroénosti nemoznost odpadové
nadoby vyvazet Castéji.

e Neinformovanost mést a obci o aktivitach, vysledcich a projektech
spole¢nosti. (Ve mésté neveédeli, ze vychazi zpravodaj uréeny prave pro né.)

e Velké zaméfeni pouze na déti.

4.3 Spokojenost a loajalita zakazniku

Spokojenost zakaznika je vysledny pocit potéSeni nebo zklamani vychazejici z porovnani
ofekavani a skute¢ného vykonu produktu. Zakaznik je spokojen pokud océekavani
odpovida skute¢nosti. Naopak pokud, se skuteény vykon neshoduje s o¢ekavanim,
zakaznik je nespokojen. V pfipadé, ze skutecnost mnohonasobné prevysi ocekavani,
zakaznik je dle Kotlera a Kellera nadSen. Oc¢ekavani zakaznikl vychazi z pfedchozich
zkuSenosti s produktem a spolecnosti, doporuceni ptfatel a zndmych, ze slibi firem

a konkurentd. (Kotler a Keller 2013)

Spokojenost zakaznika uzce souvisi s loajalitou i vérnosti K prodejci se bude vracet
jen spokojeny zakaznik, ktery ma pozitivni zkuSenosti se spole¢nosti, realizuje opakované
nakupy a pozitivni zkusenosti §ifi i ve svém okoli. (Tahal 2014) Spokojeny zakaznik
avSak jeSté neni loajalnim zakaznikem. Az 75 % zakazniku, ktefi byli spokojeni se
spole¢nosti ji I pfesto zménili. Zakaznici jako hlavni dGvody pro zménu i ptes spokojenost
uvadéli: cenu, jiny typ vztahu u konkurence a snahu o zménu v Zivoté. (Strobacka

a Lehteinen 2002).

Loajalita zakaznik znamend, Ze dojde k emocionalnimu spojeni zdkaznika ke znacce
nebo k produktu. Zakaznik tedy doporucuje vyrobek nebo sluzbu jinym a ma v danou
znaCku nebo produkt ditvéru. Loajalitu Ize stejné jako spokojenost mérit pomoci indexu
loajality zakazniku. Tento index je vysledkem souctu indexu spokojenosti zékazniki,
indexu udrZeni zékaznikl a indexu spontanniho doporuceni produktu jinym zakaznikim.

(Lostakova a kol. 2009)

! Hnizda se oznacuji kontejnery na rizné druhy odpadii napt. kontejner na papir, sklo a plasty, které stoji
Vv bezprostiedni blizkosti.
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Loajalitu lze rozdé¢lit na dva typy: postojovou a loajalitu danou chovanim (tzv.
behavioralni). Postojova loajalita vyjadfuje emocni vztah zakaznika ke znacce, zda
zékaznik spolecnost doporucuje nebo o ni §ifi negativni recenze. Behavioralni loajalita
naopak ukazuje na skutecné chovani zakaznika. Tato loajalita zndzoriiuje, zda zékaznik

u spole¢nosti nakupuje opakované a zda u spole¢nosti dlouhodobé¢ zlstava. (Tahal 2014)

I kdyz firmy usiluji o spokojenost svych zdkaznikli, nemélo by se dosazeni tohoto cile
pro spolecnosti stat prvoradym. ZvySovani spokojenosti zakaznikli by nemélo probihat
formou snizovani cen nebo zvySovani nabidky sluzeb. Pravé vyssi vydaje na zvySeni
spokojenosti zadkazniki mohou plsobit nepfizniveé vici ostatnim stakeholderim (napf.
zaméstnancim, dodavateliim, akciondfiim a ostatnim zainteresovanym skupinam).
Spolecnosti se snazi spokojenost zakazniki zvySovat, ale pfitom nesniZovat spokojenost

dalSich zainteresovanych skupin a dodrzovat omezené zdroje. (Kotler a Keller 2013)

Jak je jiz v praci zminéno, spokojenost zdkaznika vychézi z porovnani ocekavani
areality. Pokud vyrobek ¢i sluzba nespliuji zdkaznikova ocekavani — je zakaznik
nespokojen. Nespokojenost zakaznikti se dé€li do dvou typu: transakéni a vztahova
nespokojenost. Transakéni nespokojenost znamena, ze jsou zakazniCi nespokojeni
s produktem nebo sluzbou. U vztahové nespokojenosti jsou zakaznici nespokojeni
S chovéanim a zptsobem jednanim firmy a jejich zaméstnancti. V ptipad¢, Ze je zdkaznik
nespokojen stéZuje si na spolecnost (podava stiznosti) nebo zméni firmu a odejde ke
konkurenci. Kdyz je zakaznik spokojeny a predava pozitivni reference, jedna se

0 nejucéingsi a nejlevnéjsi formu reklamu. (Bruhn a Homburg 2010)

V ptipadé, ze si zékaznik stéZzuje, neznamend to pro spoleCnost jen negativni efekt.
Stiznosti pomahaji mangementu odhalit slaba mista a zjistit prileZitosti, jenz se
spolecnosti nabizeji. Pomoci zpracovani stiznosti 1ze vylepsit nabidku, zvysit vérnost
zakazniki nebo zapracovat na lepSim budovani vztahii se zdkazniky. Dilezité je, aby
spolecnost mé¢la vybudované kanaly, jimiz stiznosti do spolecnosti pfichazeji a dostaly se
tak vzdy na spravné misto ve firmé. Management vedeni stiznosti se zabyva témito
aktivitami: stimulaci, pFijiminanim, zpracovanim, reakci, zhodnocenim a kontrolou
stiZnosti a vyuZitim informaci z tohoto procesu. Vedeni stiznosti a reakce na né je
jednim z dualezitych predpokladi pro vybudovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.
(Bruhn a Homburg 2010)
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Spokojenost a udrzeni si zdkaznikli zavisi i na mife konkurenc¢niho prostfedi. Na méné
konkurenénim prostiedi, kde jsou vysoké ndklady na zménu dodavateld, jsou
I nespokojeni zakaznici snadné&ji udrzitelni. Na rozdil od toho, na vysoce konkuren¢nich
trzich s malymi naklady na ptfechod k dodavateli nelze ani spokojenym zakaznikiim

zabranit v odchodu ke konkurenci. (Lostakova a kol. 2009)
4.3.1 Sledovani spokojenosti zakazniku

Uspé&sné firmy spokojenost svych zakaznikti pravidelné mé¥i a identifikuji duleZité
faktory, jelikoZ spokojeny zakaznik je zna¢ce vérny, kupuje dalsi produkty, mén¢ vnima
nabidky konkurence, je méné citlivy na cenu, poskytuje spolec¢nosti své napady, mluvi
0 znacce 1 spolecnosti ptiznivé a v neposledni fade je jeho obsluha levnéjsi nez obsluha

novych zakazniku. (Kotler a Keller 2013)

Metody sledovani spokojenosti zakazniki (Kotler a kol. 2007):

a. Systém prani a stiZnosti
Zakaznicky orientovanym spole¢nostem zalezi na ptéanich i stiznostech jejich zdkazniki.
Firmy zavadéji napt. bezplatné zékaznické linky nebo poskytuji formulafe k vyplnéni

v elektronické i klasické (papirové) podobe.

b. Prizkumy spokojenosti zakazniku

Pievazna c¢ast nespokojenych zdkaznikli si ve firmé nestéZuje, ale obvykle rovnou
piechazi ke konkurenci. Ztoho duvodu by spole¢nosti mély pravidelné provadét
prizkumy spokojenosti. Tyto zékaznické prizkumy probihaji formou rozesilani
dotazniki nebo telefonovanim vybranym zakaznikiim. Cilem prizkumi je zjiSt€ni nadzort

zakaznikl na aktivity a chovani spolec¢nosti.
c. Muystery shopping

V Mystery shoppingu zaméstnanci sledujici spokojenost zakazniki, zatimco vystupuji
jako tzv. fale$ni zékaznici. Tito ,,faleSni zakaznici* mohou do firmy pfijit, telefonovat
nebo se napf. snazit vyresit konkrétni problém a sledovat, jak si se situaci zaméstnanci
poradi. ,,FaleSni zdkaznici (tzv. mystery shoppefi)“ davaji pozor na chovani zaméstnancii,

zvoleni tonu hlasu ale 1 na obleéeni zaméstnancu.
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d. Analyza ztracenych zakazniki

Spolecnosti by meély rovnéz kontaktovat jednotlivce, ktefi u spolecnosti prestali
nakupovat nebo piesli ke konkurenci a zjistit divody, které je k tomuto rozhodnuti vedly.
Firmy by nemély jen provadét tyto vystupni pohovory, ale sledovat také i miru ztratovosti
zakazniki (loss rate). Pokud tato mira roste, zdkaznici nejsou spokojeni a spolecnost by

méla pfijmout napravna opatieni.

Mezi dalsi metody méfeni spokojenosti zakaznikt patii index spokojenosti zakazniki
(CSI — Customer Satisfastion Index). Tato metoda vychazi z celkového hodnoceni
spokojenosti zakaznikti pomoci Sestibodové Skaly (od zcela spokojen — po zcela
nespokojen). Pro uréeni celkového CSI je potieba urcit primér z hodnoceni spokojenosti
zakazniki. Tento vysledek dava spole¢nostem celkovy pohled na spokojenost zdkaznik,
ale z pohledu CRM je tato metoda nedostacujici. Z pohledu CRM je poticba do
problematiky proniknout hloubé&ji a urcit, jaky podil zdkaznikl je zcela spokojen,
podstatné spokojen, spise spokojen, spiSe nespokojen, podstatné a zcela nespokojen.
Praveé tyto rizné urovné spokojenosti (pfipadné nespokojenosti) maji vliv na setrvani

zakaznikt U podniku a jejich ekonomicky prospéch. (Lostakova a kol. 2009)

Spole¢nost EKO-KOM spokojenost svych zakazniku pravidelné sleduje. Sledovani
spokojenosti klientl se vénuji pracovnici klientského oddéleni a spokojenosti obci a mést
se zabyvaji regiondlni manazefi, pod jejich plisobnost obce a mésta spadaji. Tito
zaméstnanci sleduji vyvoj spokojenosti jednotlivych zdkaznikli a v pfipad¢ sestupné
tendence se snazi o napravu, napf. v piipadé mést — nabidka néjakého vzdélavaciho

projektu, nebo doporuceni jiného zptsobu fakturovani. (Vnitini zdroje 2016)

Zakaznici spole€nosti mohou své pfipominky, pfani ale 1 stiznosti volat do call centra
spole¢nosti nebo komunikovat pfimo s regionalnimi manazery ¢i pracovniky klientského
servisu, popiipadé se obracet na pracovniky jiného firemniho oddé¢leni. VSechny
pfipominky jsou zaméstnanci zaevidovany do systému a je s nimi dale pracovano tak, aby

dochazelo k neustalému zlepSovani celého systému. (Vnitini zdroje 2016)

Firma EKO-KOM neztraci své zakazniky (klienty, obce a mésta). Obce a mésta ze
systému nevystupuji, ale obcas vSak dochazi k odchodu néjakého klienta. Z toho divodu
je spolecnosti analyzovan divod odchodu tohoto klienta. Ve vétSiné ptipada klienti
opousti systém z ditvodu zéniku své spoleCnosti ¢i z diivodu navéazéani partnerského
vztahu s jinou spolecnosti. (Vnitini zdroje 2016)
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4.4 Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

Rizeni vztahu se zakazniky oznatujici se zkratkou CRM (customer relationship
management) je proces fizeni detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich, ziskanych
pii vzajemném kontaktu zaméstnanct spolecnosti se zakazniky. Cilem CRM byva snaha

o maximalizaci vérnosti zakazniku. (Kotler a Keller 2013)

CRM vychazi zdatabazi spolenosti a z databdzového marketingu, ve kterém
zaméstnanci, marketéfi i vedeni firmy naleznou dulezité informace potifebné pro CRM.
Chytré spole¢nosti dle Kotlera ziskavaji informace vSude tam, kde dochazi ke kontaktu
se zakazniky. Tyto tzv. kontaktni body zahrnuji nakupy zakaznika, kontakty ze strany
prodejct, servis a zarucni telefonaty, prizkumy spokojenosti, navstévy internetovych
stranek a dalsi kontakty, pfi nichz se setkavaji zaméstnanci spolecnosti se zakazniky.

(Koler a kol. 2007)

CRM nelze chapat jen jako péci o zakazniky, ale také jako technologickou podporu.
,» CRM zahrnuje sofistikované softwarové a analyticke nastroje, které integruji informace
0 zakaznicich z riznych zdrojii, provadeji hloubkovou analyzu a vysledky pouzivajici pro
vybudovani silnéjsich vztahi se zakazniky.* (Kotler a kol. 2007, str. 554) Spole¢nosti
vyuzivaji CRM pro stanoveni hodnoty zakazniki, identifikaci cilovych zékaznikt
a customizaci (ptizptsobeni) firemnich produktd ur¢enych zakaznikovi. Zasluhou CRM
mohou spolecnosti ziskat fadu vyhod. Pokud zdkaznikovi 1épe porozumi, 1ze zakaznikiim

nabidnout lepsi sluzby a vytvofit s nimi hluboké vztahy. (Kotler a kol. 2007)

Spole¢nost EKO-KOM si zaklada na osobnim kontaktu pii jednani s klienty a obcemi.
Regionalni manazeti pravideln€¢ obce navstévuji a jednaji s nimi. Regionalni manazZefi
se snazi spolecné se zastupci obci a mést o zefektivnéni systému tridéni v dané
konkrétni obci. V piipadé, Ze 1idé v obci netiidi, navrhuji napt. rozdani tasek na tfidény
odpad nebo doporucuji vzdélavaci projekty spole¢nosti EKO-KOM. Z tohoto dtivodu
musi byt pracovnici spolecnosti vybornymi fe¢niky a zvladat obchodni jednani tak, aby
s obcemi vyjednali nejlepSi moznou variantu. Se zastupci obci se regionalni manaZzefi
nesetkavaji jen formalné, ale pofadaji také neformalni setkani pro vice zastupcl obci
z daného regionu. Cilem téchto setkani je pii uvolnéné atmosféfe a vétSim poctu lidi

vyfesit problémy, které se tykaji vice obci. (Vnitini zdroje 2016)

Spole¢nost EKO-KOM neaplikuje CRM jen na obce a mésta, ale i na klienty spole¢nosti.

Pracovnici Kklientského oddéleni jednaji s klienty, zjistuji jejich problémy,
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ptani a snazi se zefektivnit cely systém dle pfani zdkaznikd a moZznosti systému. Pfi
jednénich s klienty se diskutuje napf. o nové legislativé ovliviijici klienty a dale o
novych technologiich, jenz zavadéji klienti a které¢ ovlivni cely systém. Hlavnim cilem
téchto jednani je nejen zefektivnéni systému zpétného sbéru, ale 1 vyfeSeni problému

klientd a zapracovani novinek tykajicich se danych klientti. (Vnitini zdroje 2016)

Pro Fizeni vztahu se zakazniky (klienty a obcemi) slouZi i zpravodaje urcené pravé
témto zakaznikim. V moznostech firmy EKO-KOM sohledem na jeji pocet
zamé&stnancl, nelze pravidelné osobné informovat vSechny své zakazniky. Z tohoto
divodu spolecnost vyuziva zpravodaje K informovani o nejdilezitéjSich zménach,

projektech a vysledcich systému. Praveé tyto zmény jsou z vétsi Casti probirany na dalSich

osobnich jednanich zastupct spoleénosti se zakazniky. (Vnitini zdroje 2016)
4.4.1 Marketingovy informacni systém

Informacni systémy pomahaji spole¢nostem integrovat, identifikovat a dile analyzovat
rizna data pochazejici z riznych zdroju. Kvalitu téchto systému uréuji moznosti stupné

integrace a analyzy dat. (Basl 2002)

Marketingovy informaéni systém se sklada ze zaméstnanci, zafizeni a informacnich
technologii pro sbér, tfidéni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani potiebnych,
vcasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni pracovniky. MIS (marketing
information system) ziskdva potfebné informace a data zinternich zaznamu
spolecnosti, marketingovych vyzkumii a vystupii marketingovych zpravodaji. MIS
by mél byt kompromisem mezi tim, co marketéti potiebuji, co si pfedstavuji a co je

z ekonomického hlediska pro firmu dosazitelné (Kotler a Keller 2013)

Aby byl ve firmé vytvoren efektivni informaéni systém, musi spolecnost dodrzet tyto

dvé podminky (Zamazalova a kol. 2010):

1. Firma musi disponovat kvalitnim informa¢nim systémem.
2. Informacéni systém musi manazeriim a ostatnim zaméstnancim pfinasSet

vesker¢ potiebné informace.

Zamérem vytvoreni MIS je shromazdit v§echny informace do jednoho mista tak, aby byly
snadno a rychle dosazitelné. Hlavnim problémem firem neni nedostatek informaci, ale

problém s jejich dostupnosti a vyuzitelnosti. (Zamazalova a kol. 2010).
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Spole¢nost EKO-KOM disponuje vnitiné vyvinutym informa¢nim systémem a vlastnim
oddélenim informac¢niho systému. Vnitfni informacni systém se nazyva ELVIS
(elektronicky vykaz informacni systém). S timto informacnim systémem pracuje cela
spolecnost a veSkera komunikace ve spolecnosti probiha ptes tento IS. Klienti spolecnosti
(cca 20 tisic firem) posilaji do firmy svoje vykazy ve formatu MS Excel. Systém si tyto
vykazy analyzuje dle nastavenych kritérii a vyhodnocuje, jestli v nich neni obsazena
chyba (napt. ptrehlédnuti jednotek, chyba Vv desetinné carce). Obdobny je postup
I s kvartérnimi vykazy obci a mést. Po vyhodnocenich téchto udaji systém stanovi ¢astku

k fakturaci a zalohu pro klienta na nadchazejici rok. (Vnitini zdroje 2016)

Informacni systém spole¢nosti EKO-KOM musi byt odolny proti uniku informaci,
protoze firma ru¢i ml¢enlivosti svym klientim. Z vykazi odevzdanych spole¢nosti EKO-
KOM lze vy¢ist interni informace firem a Unik téchto citlivych informaci by mohl mit

negativni vliv na konkurenéni boj v daném odvétvi. (Vnitini zdroje 2016)

Z tohoto informacniho systému vychdzi zaméstnanci pti CRM (fizeni vztahu se
zakazniky) 1 hodnoceni spokojenosti zékazniki. Déale ELVIS obsahuje i databaze
0 klientech, obcich a méstech. Z udaji v ELVISU vychazi rovnéz komunikaéni kampané

spole¢nosti. (Vnitini zdroje 2016)
4.4.2 Databaze potieb a pozadavku zakazniki

Kazda firma by méla znat své zakazniky. Marketéii shromazd’uji informace
0 dosavadnich nakupech spotiebitelii, dile sbiraji demografické, geografické,
behavioralni i psychografické informace o zaaznicich a ukladaji je v databazich,

pomoci nichZ provadi zaméstnanci databazovy marketing. (Kotler a Keller 2013)

., Databaze zdakazniki je usporadanou sbirkou vycerpavajicich informact o jednotlivych
zdkaznicich a potencialnich zdkaznicich, ktera je aktualni, pristupnd a pouZitelna pro
vyhledavani obchodnich prileZitosti, prodeje vyrobkii ¢i sluzeb nebo udrzeni vztahu se

zakazniky. ©“ (Kotler a Keller 2013, str. 181)

,,Databazovy marketing je procesem vytvareni, udriovani a vyuzivani databazi
zdkazniki a dalsSich databazi (dodavateli, dealeru, vyrobkii) pro navdzani kontaktu,

provadeni transakci a vytvareni vztahu se zakazniky.* (Kotler a Keller 2013, str. 181)

V nékterych spolecnostech stale dochazi k zaméné databaze se seznamem zakazniki.

Seznam zékaznikl je pouze soupisem jmen, adres a Cisel. Zatimco databaze zakazniki
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obsahuji napt. vek, bydlisté, preference médii, datum narozeni, zajmy, nazory, aktivity

atd. (Kotler a Keller 2013)

Databazovy marketing, stejné jako ostatni marketingové nastroje, vyzaduje investice.
Spolecnosti musi zajistit nakup hardwaru, databazového softwaru, analytickych
programii, komunikaénich nastroji a vybér kvalifikovaného personalu. Databaze
musi byt uzivatelsky pratelské a musi byt uzite¢né marketérim, vedeni spolecnosti
i dal§im zaméstnanci firmy. Kvalitni databaze je kli¢em ke zvySeni spokojenosti
zakazniki, zvétSeni obratu i rychlé navratnosti investic vloZzenych do databaze. (Kotler

a Armstrong 2004)

Pro zaznamenavani informaci o klientech, obcich a méstech vyuzivaji pracovnici
spolecnosti vnitini informacni systém. ELVIS po obdrZeni vykazu od klientl spole¢nosti
zaznamena vSechna data o pfisluSnych klientech. Z databaze klientli lze poté vycist
nasledujici: zakladni informace o spole¢nosti (jméno, sidlo, pravni forma, poloha atd.),
piehled mnozZstvi obali pusténych do obéhu, zalohy na dalSi roky, atd. Dle téchto
informaci lze klienty tfidit od nejvétSich plnic¢lh aZz po ty nejmensi. Lze také sledovat
meziro¢ni nariist a rizné zmeény, napft. vV pouzitych technologiich. K témto informacim,
které informacni systém vycte ze Smlouvy o zapojeni se do systému a z ro¢nich vykazi,
pracovnici klientského a call centra ptiddvaji data o dotazech, stiznostech, ptanich
a problémech. Dale jsou ke kazdému klientovi pfifazeny informace o provedeném auditu
a jeho vysledku. Tyto databaze slouzi k ziskani komplexnich informaci o klientech.

(Vnitini zdroje 2016)

Databaze mést a obci je obdobnd jako databaze klientska. V databazi jsou uvedeny
zakladni charakteristiky o obci: nazev obce, pocet obyvatel, umisténi obce a dale jsou
k obci pFiiazena data ze ¢tvrtletnich vykazi. K témto zakladnim informacim jsou dale
pfidavany informace od regiondlnich manazerl, oddé€leni vyuziti odpadi a vysledky
auditi. Z kompletni databaze lze poté vycist nejen zakladni data o obci ale i jejich
stiznosti, problémy, vytéznost systému, pocet odpadovych nadob, strukturu poplatk
a fakturovani atd. Dle kritérii Ize obce rozd¢lit do skupin a dale s nimi pracovat oddélené,
napf. pfizplsobit seminafe konkrétnim obcim potykajici se s danym problémem. (Vnitini

zdroje 2016)
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5 Vztahy v distribu¢ni siti

,, Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamena, ze firmy dodavaji zakaznikiim
hodnotu v podobée produkti. (Storbacka a Lehtinen 2002, str. 23) V novém
marketingovém pojeti se firmy snazi vytvofit dlouhodobé vztahy se zékazniky, ve kterych
bude distribuce pfispivat k tvorbé hodnoty. Cilem distribuce je dorudit produkt
optimalnim zptusobem na spravné misto, v ¢ase, v kvalité a v mnoZstvi, jenz zakaznik
pozaduje. Pravé zakaznik cely proces distribuce plati, proto by spolecnosti mély klast

diraz na vytvoreni kooperativniho vztahu mezi firmou a zakaznikem. (Jakubikova 2013)

Zbozi a sluzby prochazeji od vyrobcl ke spotiebitelim rliznymi cestami. ,, Distribucni
cesta je souhrn firem nebo jednotlivcii, kteri zajistuji pohyb produktii od vyrobce ke
koncovému zakaznikovi. “ (Jakubikova 2013, str. 244) Cilem firem je nalezeni vhodné
cesty pro jejich distribuci. Distribuci Ize uskute¢nit primou ¢i nepfimou cestou a miize
mit podobu vpied a vzad. Piima distribuce znamena, Ze vyrobce prodava produkt
pfimo zakaznikovi. Vyhodou piimé distribucni cesty je bezprostfedni kontakt se
zakaznikem, budovani dlouhodobych vztahtli, vyména informaci, ziskavani zpétné vazby
a moznost okamzité reakce na pozadavky zakaznikt. Nepiima distribuce znamena, ze
do cesty mezi zdkaznikem a vyrobcem jsou zapojeny distribucni mezi¢lanky. Distribuéni

meziclanky lze rozdélit do tfi skupin (Jakubikova 2013):

e Obchodni prostiednici (Zbozi kupuji, prodavaji a po ur€itou dobu ho
vlastni.),

e obchodni zprostiedkovatelé (Ti zbozi nevlastni, jen vyhledavaji poptavky
a nabidky daném zboZim na trhu.),

e podpurné distribuc¢ni mezic¢lanky (Ti nabizeji spole¢nostem napt. pfepravni,

skladovaci, finan¢ni a dalsi sluzby.).

Distribu¢ni meziclanky jsou obvykle tzv. outsourcované firmy a ptispivaji ke zvétSeni

efektivnosti v procesu distribuce. (Jakubikova 2013)

Distribuéni cesta miiZe byt typu vzad a vpied. Distribucni cestu vpred Ize oznacit za
klasickou distribu¢ni cestu od vyrobce k zdkaznikovi, at’ uz ptes distribu¢ni mezi¢lanky
nebo bez nich. Distribu¢ni cesta vzad charakterizuje pohyb produktu od zakaznika

k vyrobci ¢i dovozci. Tento typ distribu¢ni cesty se vyuziva zejména pii reklamacich
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zbozi, vykupu obalii, produkti a obalii uréenych k recyklaci nebo napt. k vraceni

nepotiebnych 1éki. (Jakubikova 2013)

V ramci distribucnich cest nedochazi jen k propojeni firem nejriizn€jsSimi vztahy, ale
samy spole¢nosti vytvareji komplexni distribu¢ni systémy. V téchto marketingovych
distribu¢nich systémech lidé a firmy spolupracuji s cilem splnit individualni i spole¢né
cile. Nekteré distribucni systémy jsou zaloZzeny pouze na neformalnich interakcich
mezi voln¢ spolupracujicimi podniky. V jinych distribuénich systémech je spoluprace
naopak fizena dle striktné dané organizacni struktury. Distribu¢ni marketingové

systémy lze rozdé¢lit do tii nasledujicich skupin (Kotler a kol. 2007):

a. Vertikalni distribucni systém — je zalozen na spolupraci vyrobct a ¢lankt
velkoobchodnich a maloobchodnich siti. Jeden z ¢lend sité vlastni ostatni a ma
snimi uzavieny kontrakt. V tomto systému muze dominovat jakykoliv
z ¢lankt distribuce. Vertikalni distribuéni systém vznikl s cilem fizeni
konfliktd a kontroly chovéni v distribu¢nim systému.

b. Horizontdlni distribucni systém — spojuje dvé nebo vice firem na stejné
urovni s cilem vyuzit marketingové pfilezitosti. V distribu¢nim systému
mohou firmy vyuzit svij kapital, vyrobni kapacity a marketingové zdroje
k dosaZeni vétSich cilti nez by bylo realné pro firmy samotné.

C. Hybridni distribucni systém — znamena, ze jedna spolecnost utvotila dvé nebo
vice distribu¢nich cest k obsluze jednoho nebo vice spotiebitelskych

segmentdl.

Distribuce spole¢nosti EKO-KOM je typu vzad. Spolecnost, jak je jiz v praci uvedeno,
zajistuje zpétny odbér oballl a odpadli. Zaméstnanci spole¢nosti nepiimou formou
distribu¢ni cesty pfes distribu¢ni mezi¢lanky - svozové firmy, dotfidovaci linky,
upravce a zpracovatele, zajistuji recyklaci oballl a odpadi vybranych od spotiebiteldl.
Z pohledu distribu¢niho marketingového systému, se jedna o hybridni distribucni
systém, kdy spole¢nost EKO-KOM dohlizi na fungovani celého systému (na zakladé
uzavienych smluv), ale systém dale funguje sam, subjekty si ponechavaji svoji

samostatnost.

5.1 Popis fungovani distribucni sité spole¢nosti
Cely systém EKO-KOM je zaloZen na spolupraci mést a obci s priimyslovymi podniky

(klienty spolecnosti EKO-KOM). Spoluprace v celém neziskovém systému by méla

39



zajistit, aby odpady z pouzitych obalti byly spotiebitelem vytfidény, svezeny sbérnou
technikou, dotfidény a v neposledni fad¢ vyuzity jako druhotna surovina. (EKOKOM
a 2011) Distribuéni sit’ spolecnosti zobrazuje obrazek ¢. 5.

Obr. ¢. 5: Distribuéni sit’ spolecnosti
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Zdroj: EKOKOM a 2011

Distribucni cesta ve sméru oranZovych Sipek — Oranzové Sipky zndzornuji cestu obald
klientd od systému EKO-KOM. Spotiebitel si koupi zabaleny vyrobek podniku (klienta)
a poté obal vyhodi do jednoho z barevnych kontejnerii na tfidény odpad. Obal je odvezen
svozovou firmou na dotfid’ovaci linku, kde se odpady roztiid'uji dle dalsiho zpracovani.
Odpad poté putuje ke zpracovateli, ktery z téchto odpadii vyrobi recyklovatelny vyrobek
(tzv. vyrobek z druhotnych surovin.) Spotiebiteli se mize vratit napt. PET — lahev
vyhozena do barevného kontejneru v podobé nového cyklistického dresu. (EKOKOM
a2011)
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Distribucni cesta ve sméru modrych Sipek — Modré Sipky znazoriiuji finan¢ni tok v celé
distribucni siti, neboli na co jsou pouzity odmény ze sdruzeného plnéni zpétného odbéru
a recyklace odpadi z obald. 85 % néakladd spolecnosti EKO-KOM ptedstavuji pfimé
naklady na sbér a recyklaci. Tyto ndklady predstavuji odmény pro obce, dotfid’ovaci
linky, zpracovatelé a 3 % tvofi rezervy, které si spoleCnost tvoii. Zbylych 15 % je
rozdéleno. 2 % si spolecnost EKO-KO nechava na rezijni provoz a na administrativni
naklady. Dalsi 2 % piipadaji na dan¢ a odvody do Statniho fondu Zivotniho prostiedi
a poslednich 7 % jsou naklady na evidenci oball a sluZzeb klientlim, evidence odpadi

a sluzeb obcim, povinné audity a kontroly. (EKOKOM a 2011)
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6 Vztahy s obchodnimi partnery

Stale vice firem se snazi o aplikaci Fizeni integrovaného logistického retézce
(integrated supply chain management). Tato koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze pro
poskytovani kvalitnéjSich sluzeb zakaznikim s niz§imi naklady je potieba tymova
spoluprace nejen uvnitf spolecnosti, ale v celém distribu¢nim fetézci. Firmy by se nemély
snazit o zlepSeni jen vlastniho distribu¢niho systému, ale spolupracovat s ostatnimi
¢lanky distribu¢niho fetézce na zlepSeni celého systému. Cilem spolecnosti se stdva
koordinace logistickych strategii a vytvatfeni silnych partnerskych vztah vedoucich ke
zkvalitnéni zakaznickych sluzeb a sniZzeni nakladl v distribu¢nim fetézci. (Kotler

a Armstrong 2004)

6.1 Dodavatelé

Dodavatelé¢ mohou byt nejen pravnické, ale i fyzické osoby poskytujici spolecnostem
zboZzi a sluzby potiebné pro vyrobu. Marketéii musi u dodavatelti sledovat dostupnost
dodavek, analyzovat vyvoj cen klicovych vstupi, popt. sledovat stdvky zaméstnanci ale
1jiné udalosti, které mohou vést ke snizeni trzeb a spokojenosti zakazniktli. Pfevazna ¢ast
marketéri povazuje dodavatele za partnery podobné jako ostatni ¢lanky distribu¢niho

fetézce pii vytvareni a poskytovani hodnoty pro zakazniky. (Kotler a kol. 2007)

Kazda spolec¢nost zpravidla nedisponuje jen jednim dodavatelem. Firmy ¢leni své
dodavatele dle riiznych kategorii, napt.: dodavatelé dle vstupti do vyrobniho procesu
(materiali, surovin, polotovard, technologii, pracovnich sil atd.), dodavatelé poskytujici
sluzby (finan¢ni sluzby, pojistovny a dalsi) a dodavatelé dalSich zdroju (napf.
spole&nosti nabizejici vybaveni pracovist). Uspéch kazdé spolednosti zavisi z velké asti
na vybéru dodavatelll. Proto je dilezité, aby firmy vénovaly pozornost a ¢as vybéru

a hodnoceni svych dodavatela dle pfedem stanovenych kritérii. (Jakubikova 2013)

Spole¢nost EKO-KOM pravideln¢ provadi poptavkové ftizeni po dodavatelich
odpadovych nadob. Zastupci firmy u dodavateli poptavaji kontejnery na tfidény smiseny
odpad. Vybér dodavateli v téchto poptdvkovych fizenich probiha formou soutézi
a velky zretel se klade predevsim na cenu, dodaci a dodate¢né podminky. Potencidlni
dodavatelé musi spolecnosti garantovat i dodadni do mést a obci. Vybér dodavatele, nakup

a spravu nadob obstarava odpadové oddéleni spolecnosti. (Vnitini zdroje 2016)
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Spole¢nost EKO-KOM odpadové nadoby od svych dodavatelti nakupuje a klientim je
bezplatné pronajima. Klasické kontejnery (typu GFA) se spodnim plnénim jsou do obci
a mést dodavany ve vSeobecné znamém barevném provedeni (viz Piiloha C1) — modré,
zelené, zluté, bilé a Cervené barve. Ve méstech lze ale videt 1 tvarové odlisné kontejnery
(typ KTS —viz Ptiloha C2, GFB — viz Pfiloha C3, CLF — viz Pfiloha C5). Tyto kontejnery
mohou byt odlisné tvarove, ale nikoliv barevné, zalezi na konkrétnim zvoleném
dodavateli, materialu, vyprazdiiovani a typu kontejneru. V zavislosti na vzristajicim
I poptavka po dodavatelich téchto nadob. V minulosti spole¢nosti EKO-KOM dodavala
nadoby napft. spole¢nost ELKOPLAST CZ, s.r.0. Od této spole¢nosti firma EKO-KOM
odebirala kontejnery se spodnim vysypem. Spole¢nost ELKOPLAST CZ, s.r.o. vyrabi
kontejnery ve velikostech od 300 do 5000 litri. Cena klasického kontejneru se pohybuje
v rozmezi od 4000,- do 6000,- K¢&. (Elkoplast 2016)

V posledni dobé se ve méstech zacaly objevovat podzemni kontejnery. Tyto kontejnery
se objevuji hlavne v krajskych méstech a historickych centrech mést, jelikoz nepiisobi
rusivym dojmem jako klasické kontejnery. Umisténi a vystavbu podzemnich kontejnerti
si kazda obec a mésto fesi samostatné a individualné. Pro umisténi tohoto typu kontejneru
je potieba stavebni povoleni a pro jejich vystavbu lze vyuzit granty. Cena tohoto typu
kontejneru je také o poznani drazsi a pohybuje se od 650 000,- do 700 000,- K¢&. (Vnitini
zdroje 2016) Na obrazku viz Ptiloha C4 jsou znazornény podzemni kontejnery ve

Smetanovych sadech v Plzni.

6.2 Svozové firmy

Svozova firma je osoba opravnéna nakladat s odpady. Tyto spole¢nosti zajist'uji sbér
a svoz odpadi na tpravu, vyuziti ¢i odstranéni odpadu. Neboli obstaravaji odvoz odpadu
z odpadovych nadob napf. z barevnych kontejnerti v ulicich na dotfidovaci linky.
Z tohoto divodu maji svozové firmy Vv systému své nezastupitelné misto. Svozové firmy

se do systému mohou zapojit dvéma zpusoby (EKOKOM i 2011):

¢ Primou cestou — uzavienim smluvniho vztahu se spolecnosti EKO-KOM,

e nNeprimou cestou — prostiednictvim obci.

Mésta a obce, klienti spole¢nosti i samotna spole¢nost EKO-KOM spolupracuji s celou

fadou svozovych firem. Mezi nejznaméjsi firmy v Plzenském kraji se fadi:
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EKO-SEPAR, s.r.o., Rumpold s.r.o., AVE CZ odpadové hospodarstvi s.r.o.,

PoSumavska odpadova, s.r.o. a SUEZ Vyuziti zdroju a.s.
6.2.1 Prima metoda zapojeni svozovych firem

Pfimou metodu zapojeni vyuzivaji svozové firmy, které podle zakona o odpadech
zajistuji sbér a vyuziti odpadl z obalil od ptivodcti, ktefi nejsou obcemi. Do systému se
tyto svozové firmy mohou zapojit uzavienim Smlouvy o zajisténi vyuziti odpada z obaltl
se spole¢nosti EKO-KOM. Na zaklad¢ této smlouvy se svozova firma stava dodavatelem
zivnostenskych odpadu z obali. Svozové firm¢ za jeji ¢innost nalezi odména, ktera se
vymétuje ze Ctvrtletnich vykazil, ve kterych se uvadi mnozstvi a ptivod odpadu z obali
a zatizeni zajistujici koneéné vyuziti odpadil z obali. Ctvrtletni vykazy odevzdavaji
svozové firmy spolecnosti EKO-KOM nejdéle jeden mésic po konci kalendainiho

¢tvrtleti. (EKOKOM i 2011)
6.2.2 Neprima metoda zapojeni svozovych firem

V této metodé jsou svozové firmy zapojeny do systému prostiednictvim
spolupracujicich obci a mést. Obce zapojené do systému na zakladé Smlouvy o zajiSténi
zpétného odbéru a vyuziti odpadl, mohou svozovou firmu po vzajemné dohod¢ povétit
Ctvrtletnim vykazovanim vytfidénych odpadd na tizemi obce. Obce o této skutecnosti
informuji spolecnost EKO-KOM prostfednictvim Dodatku €. 1 a svozova firma se stava
dodavatelem ctvrtletnich vykazii za obec. Spole¢nost EKO-KOM doporucuje obcim
uzaviit se svozovou firmou smluvni vztah, ktery upfesni v§echny podminky a piipadné
sankce. Obce pomoci dodatku €. 1 nepfevadi na svozové firmy jen povinnost dotaznik
vykazovat, ale i povinnost uvadét pravdivé, aplné udaje, dodrZovat terminy stanovené
spole¢nosti EKO-KOM a archivovat podklady po dobu ¢tyr let. Znaénym omezenim
pro obce je skute¢nost, ze mohou vykazovanim povéfit, a tudiz spolupracovat, jen s jednu

svozovou firmou. (EKOKOM i 2011)

Svozové firmy posilaji za obce vykazy formou tzv. ,Hromadnych vykaza“. Tyto
Hromadné vykazy obsahuji vykazy za vSechny obce, s nimiz svozova firma spolupracuje.
Jak je jiz vyse uvedeno, pro svozové firmy plati v této metod¢ stejna pravidla jako pro
obce a meésta. Svozové firmy musi uplné a pravdivé vykazy piedat regionalnimu
manazerovi spole¢nosti EKO-KOM pisemné¢, elektronicky nebo faxem, nejdéle jeden
meésic po konci kalendainiho ctvrtleti. Z téchto ctvrtletnich vykazii se nasledné vymétuji
odmeény pro obce i svozové firmy. (EKOKOM i 2011)
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Obec muze svozovou firmu povérit nejen vykazovanim ale i fakturovanim odmén.
Svozova firma v tomto ptfipad¢ fakturuje odmény obce bud’ jménem obce na icet obce,
nebo jménem obce na ucet firmy. V piipad¢, Ze se obec rozhodne nechat posilat odmény
na ucet svozové firmy, musi obec se svozovou firmou podepsat PInou moc. PIna moc je
poskytovana spole¢nosti EKO-KOM v ramci Prilohy €. 1 k Dodatku ¢. 1. Nejen
vykazovani, ale i fakturaci spole¢nost EKO-KOM doporucuje obcim oSettit si smluvnim
vztahem. Obce by mé¢ly vénovat pozornost uplatiiovani DPH dle Ceské legislativy. Vyse
odmén se zasluhou DPH miize liSit. V pfipad¢, ze je odména posilana na ucet svozové

firmy a ne na obecni ucet. (EKOKOM i2011)
6.2.3 Kontroly Svozovych firem

Spolecnost EKO-KOM provadi kontroly pravdivesti informaci poskytnutych ve
¢tvrtletnich vykazech. Cilem kontroly je ovéfeni spravné vySe vyplacené odmény za
zajisténi zpétného odbéru a vyuziti odpadii z oballi v souladu se smlouvou. Za spole¢nost
EKO-KOM kontroly provadi externi kontrolofi prokazujici se pfi kontrole zvlaStnim
prikazem. Obce a svozové firmy se o kontrole dozvidaji v pisemném oznadmeni od
spole¢nosti EKO-KOM, a to nejméné patnéct dni pfed zacatkem kontroly. Kontrolofi se

zabyvaji (EKOKOM j 2011):

e Doklady potvrzujicimi hmotnost a zpiisob vazeni sebraného odpadu (faktury,
vazni listky atd.),

e doklady o vyvozu nadob (smlouvou se svozovou firmou, faktury, provozni
deniky atd.),

e doklady o pfedani odpadi k vyuziti (faktury, dodaci a vazni listky),

e doklady o zplisobu vyuziti odmén (faktury, potvrzeni, paragony),

e kontrolou poctu a stavu nadob zaptjcenych obci od spole¢nosti EKO-KOM
(napt. fyzicka kontrola na misté, inventurni soupisy atd.),

e zpisobem informovani obanii o systému zajiSténi zpcétného odbéru

a recyklace odpadt z obali.

Na zavér kontroly je vyhotoven tzv. Protokol o provedeni kontroly. Tento protokol
obsahuje detailni informace o provedené kontrole. V ptipadé nalezeni nesrovnalosti
v zaznamech obce nebo svozové firmy udéluje spolecnost EKO-KOM prostiednictvim
regionalniho manaZzera napravnd nebo preventivni opateni. Za napravné opatieni lze

povazovat vraceni neopravnéné vyplacenych odmén. (EKOKOM j 2011)
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6.3 Upravci

Upravci jsou provozovatelé dotiid’ovacich linek. V roce 2016 spole¢nost EKO-KOM
evidovala celkem 120 dotfidovacich linek. Stejné jako ostatni ¢lanky systému jsou
i ipravci nepostradatelnou soucasti. Na dotfidovacich linkach dochazi k dotfidéni
a slisovani dale vyuzitelnych slozek komunalnich odpadi a obalovych odpadi z obchodu

a pramyslovych podnikt. (EKOKOM | 2011); (Vnitini zdroje 2016)

Provozovatelé dotfidovacich linek se mohou zapojit do systému na zakladé Smlouvy
0 zaji$téni upravy a vyuziti odpadu z obali. Upravci k zapojeni do systému musi mit

nasledujici doklady (EKOKOM 1| 2011):

1. Souhlas k provozovani zatizeni dle zakona o odpadech od krajského ttadu,
2. kolaudac¢ni rozhodnuti (Zatizeni musi byt kolaudovano jako stavba slouzici
Kk Gpravé odpadu.),

3. technologickou tUroven zatizeni, dostatecnou kapacitu a regionalni vyznam.

Spole¢nost EKO-KOM udéluje akreditaci ipraveiim splitujicim stanovené podminky.
Upravee musi pro udéleni akreditace mit uzavienou Smlouvu o zaji§téni upravy
avyuziti odpadi zobali se spole¢nosti EKO-KOM, dale disponovat lisovacim
zarizenim, najezdovou certifikovanou vahou, diale musi vhodné skladovat druhotné
suroviny atd. Upravci mohou o akreditaci zazadat na zékladé vyplnéného a do
spolecnosti  EKO-KOM doruceného Akreditaéniho dotazniku zvefejnéného na

firemnich strankach. (EKOKOM m 2011)

Upravci za svoji ¢innost dostavaji smluvni odménu dle odevzdanych &tvrtletnich
vykazi. Ve ctvrtletnich vykazech se uvadi mnozstvi a piivod odpadt z obald a subjekty

zajistujici kone¢né vyuziti druhotnych surovin. (EKOKOM | 2011)

6.4 Zpracovatelé

Dilezitym a poslednim ¢lenem systému EKO-KOM jsou kone¢ni zpracovatelé, jenz
vyuzivaji druhotné suroviny z odpadii jako vstupy (materialy) do vlastni vyroby.
(EKOKOM k 2011) Kvalita druhotnych surovin je ovlivnéna technologickou vybavenosti
predchoziho ¢lanku systému, kvalitou sbéru a svozu odpadi z obci a mést. (EKOKOM

| 2011)

Trh s druhotnymi surovinami v letech 2008 - 2009 prosel krizi. Firma EKO-KOM

vV tomto obdobi dorovnavala zpracovateliim pokles cen zplsobenych touto krizi.

46



Dusledky celosvétové krize v tomto obdobi zptsobily i1 pokles tfidéni o 4 %. K piekonani
této krize firma EKO-KOM vyuzila vétsi zapojeni reklamnich kampani a Sifeni povédomi

0 dalezitosti tfidéni odpadu. (Vnitini zdroje 2016)

Zpracovatelé jsou napt. sklarny, papirny, vyrobci umélych vliken, vyrobci plastovych

vyrobku apod. (EKOKOM k 2011)

6.5 Spolupracujici agentury

Marketingové agentury jsou firmy nabizejici marketingovy vyzkum, reklamni
agentury, medialni spoleCnosti a dalSi poskytovatelé sluzeb. Tyto spolecnosti
pomahaji umistit a propagovat vyrobky a sluzby spole¢nosti na cilovych trzich. Jednotlivé
marketingové agentury se liSi v oblasti kreativity, dale kvalité sluzeb a cen, proto musi
byt poptavajici spolecnosti pii vybéru obzvlasté opatrné. Spolecnosti museji najaté
agentury pravidelné kontrolovat, hodnotit a v pfipadé nespokojenosti agenturu zménit.

(Kotler a kol. 2007)

Firma EKO-KOM nemuze uzaviit smlouvu a navazat spolupraci s jakoukoliv reklamni
agenturou, jelikoz se jedna o neziskovou spole¢nost medialni agentury jsou tendrovany
a prochézeji vybérovym fizenim. Spole¢nost EKO-KOM spolupracuje pfi realizaci svych

projektii a komunika¢nich kampani s péti reklamnimi agenturami (Kuhn 2007):

e Havas Worldwide - je mezinarodni reklamni agentura, ktera diive vystupovala
pod nazvem EURO RSCG. S touto agenturou spolupracuje EKO-KOM od
prosince 2003, kdy agentura vyhrala vybérové fizeni na realizaci tii
reklamnich kampani systému EKO-KOM, které¢ se uskute¢nily Vv letech
2004 — 2006. Jedna se o jednu z nejvétsich reklamnich agentur v CR s fadou
ocenéni. Tato reklamni agentura mimo jiné vytvaii kampané i pro O:2

a Komerc¢ni banku.

e Agentura ex voto — se stara spole¢nosti EKO-KOM o publicitu a komunikaci
s médii. S PR Agenturou ex voto spolecnost navazala kontrakt, jelikoz chtéla
oddélit svoji komunikacni ¢innost s PR ¢innosti. Tato agentura se podili na

vystaveé systému EKO-KOM, tzv. Brané recyklace.

e Agentura Monte Cristo — vyuziva EKO-KOM k vyrobé poutact a atrakci.
V roce 2006 tato reklamni agentura vyhotovila pro spolecnost reklamni

pokladni pasy. Tyto pasy byly umistény napt. do supermarketd Bila, Makro,
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Tesco, Interspar a staly se soucasti masivni reklamni kampané v letech

2004 - 2006.

e DTA —neboli détska tiskova agentura se podili na komunikac¢nich projektech
spole¢nosti uz od samého vzniku systému. Pravé tato agentura stala u zrodu
projektu ,,Tonda obal na cestach®, ktery nyni zajist'uje z 50 % a podili se i na

vvvvvv

,Zlaty Amos® pro nejoblibengjsi ugitele zékladnich $kol.

e Agentura 42 — organizuje vzdélavaci projekty pro déti, spole¢né s agenturou
DTA se podili na projektech syst¢ému EKO-KOM Tonda obal na cestach a na

Barevnych dnech.

e MamiArt — je relativné novou reklamni agenturou na Ceském trhu. Se

spole¢nosti EKO-KOM spolupracuje na projektu ,,Cisty festival.*

Spole¢nost EKO-KOM tyto agentury pravidelné hodnoti. Hlavnimi Kkritérii hodnoceni
je dodrzZeni zadani a spInéni cili, které spolecnost stanovila. V pfipad¢ nespokojenosti
s reklamni agenturou se tato skutecnost odrazi ve vybérovém fizeni na realizaci dal$iho

projektu. (Vnitini zdroje 2016)
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7 Vztah s vefejnosti

Spolecnosti nemusi navazat vztah jen se zakazniky, dodavateli, odbérateli, ale musi

budovat dlouhodobé vztahy a komunikovat i se ¢leny zainteresované veiejnosti.
(Kotler a Keller 2013)

» Verejnosti rozumime jakoukoliv skupinu, ktera ma skutecny nebo potencialni zdajem
0 spolecnost, popripade viiv na jeji schopnost plnit své cile. “ (Kotler a Keller 2013, str.
567)

Jakubikova definuje vetejnost jako: ,, Mnozinu lidi, kteri maji k firmé néjaky vztah, at uz
primy, nebo neprimy, nebo o ni projevuji z néjakého ditvodu zdjem. *“ (Jakubikova 2013,

str. 317)

PR neboli vztah s vetfejnosti zahrnuje ¢innosti podporujici image spoleénosti ¢i jejich
jednotlivych vyrobki. (Kotler a Keller 2013) Ukolem PR neni podpora prodeje produktu,
ale vytvofeni u vefejnosti kladné ptedstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktech.
(Zamazalova a kol. 2010) Prevazna c¢ast spolecnosti ma vlastni PR oddéleni. Toto
odd¢leni monitoruje nalady verejnosti, §ifi informace a komunikuje s vefejnosti na
podporu dobrého jména spolefnosti. PR odd€leni se snazi o zamezeni negativni
publicity. Mezi hlavni ¢innosti zaméstnancti PR odd¢€leni 1ze zatadit: udrzovani vztahu
s tiskem, publicitu vyrobki, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi. (Kotler
a Keller 2013)

Veftejnost, s niZ by spolecnost méla udrZzovat dobré obousmérné vztahy, 1ze rozdélit do

sedmi skupin (Kotler a Armstrong 2004):

e Finandéni instituce — ovliviiuji dostupnost a ziskavani finan¢nich prostredka.
Hlavni pfedstavitelé této skupiny jsou banky, akcionafi a investi¢ni
spole¢nosti.

e Meédia — zahrnuji noviny, ¢asopisy, rozhlasové a televizni stanice vysilajici
zpravy, filmy a diskusni potrady.

o Vlddni instituce — management a marketéii museji brat ohledy na platnou
legislativu. Zaméstnanci piipravujici reklamu a PR spole¢nosti se museji radit
S firemnimi pravniky ohledné pravdivosti reklamy, bezpecnosti produktu

a dalsich dilezitych nélezitostech.
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e Obcanské iniciativy — jsou mysSleny napf. ekologické a spotiebitelské
organizace, narodnostni mensiny a zajmova sdruzeni. Pro pozitivni image
firmy ve spole¢nosti miize firmé pomoci pravé udrzovani pozitivnich vztahi
S témito iniciativami.

e  Mistni komunikace a obcané — kazda spoleCnost je ovliviiovdna svymi
sousedy, obCany a mistnimi organizacemi, proto by firmy mély jmenovat
kulturniho referenta. Tento referent vystupuje jménem firmy, UcCastni se
setkdni, odpovidd na otdzky a jménem firmy pfispiva na rizné dobroc¢inné
akce.

o Sirsi vei'ejnost — spoletnost musi védét, co si o jejich produktech a aktivitach
mysli vefejnost. VEtsi firmy investuji nemalé finan¢ni prostiedky na
vybudovani a propagaci image firmy.

e Zaméstnanci — tuto skupinu pfedstavuji délnici, manazefi, pfedstavenstvo ale
i brigadnici. Velké spoleCnosti se snazi o informovani a motivovani
zaméstnancll pomoci internich ¢asopisti. Pokud zaméstnanci ve firmé pracuji
radi, pfenaseji pozitivni pocity ze spolecnosti i do SirSi vetejnosti.

7.1 Projekty spole¢nosti zamérené na verejnost
Udalosti a zazitky jsou spolecnosti sponzorované aktivity a programy. Tyto ¢innosti
mohou mit charakter sportovni, umélecky i zabavny. Mezi cile udalosti a zazitkl

marketéti fadi (Kotler a Keller 2013):

e Ztotoznéni se s ur¢itym cilovym trhem nebo Zivotnim stylem.

e ZvySeni vyznamu spolecnosti nebo vyrobku.

e Vytvofeni nebo zdliraznéni vnimani klicovych asociaci image a znacky.
e ZvysSeni korporatni image.

e Vytvoreni zazitkl a vzbuzeni pocitu.

e Vytvofeni oddanosti komunité nebo spolecenskym otazkam.

e Nabidnuti zabavy klicovym klientim nebo dilezitym zaméstnanctm.

e Vytvoreni merchandisingové ptilezitosti nebo moznosti podpory prodeje.

Udalosti a zazitky marketéfi vyuzivaji, jelikoz vychazi z pfedpokladu, Ze ¢lovek si 1épe
zapamatuje to, co sam prozije nez to, co jen vidi a slysi. Je dulezité si uvédomit, Ze ne
kazdé predstaveni spolecnosti je event a ne kazda spolecnost, ktera organizuje urcité

aktivity, projekty a udalosti urené vetejnosti délad event marketing. Firmy se neustéle
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snazi dostat blize zékaznikovi. Z tohoto duvodu jsou reklamy: vtipngjsi, libivejsi,
chytlavéjsi a vyuzivaji stale vice komunikacnich kanala. Kapacita lidského vnimani okoli
je av8ak zna¢n¢ omezena. Vyhodou event marketing je: umoznéni firmé nenasilnou
formou predat zakaznikovi sdéleni, u kterého se predpoklada, ze bude pochopeno
a zapamatovano. Event marketing je finan¢né naroc¢ny, proto je kladen duraz na jeho
ucinnost a mél by byt podporovan i dal§imi marketingovymi nastroji. (Zamazalova a kol.

2010)

Systém EKO-KOM plni své zdkonné povinnosti - propaguje tfidéni ve spolec¢nosti
ainformuje obCany o fungovani a efektivnosti celého systému. Spolecnost porada
seminare, programy, akce pro verejnost a podili se na dalSich aktivitach slouzicich

k propagaci tiidéni ve spolecnosti.

Systém EKO-KOM nezapomina ani na hendikepovane obyvatelé CR. V bieznu 2016
byly na kontejnery v Praze rozmistény plastové cedulky shmatovym piktogramem
a Braillovym pismem uvedené na obrazku viz Pfiloha C6 umoziujici tfidit zrakoveé

postizenym spotiebitelim. (Ekolist 2016)
7.1.1 Tonda obal na cestach

Vroce 2011 se spolecnost zavazal k environmentialni vychové Skolni mladeZe.
Spolecnost provozuje vice nez 15 let uspé€sny program ,,Tonda obal na cestach. Tento
program je urcen zakim zakladnich Skol a v minulosti se projektu zac¢astnilo 1,5 milionu
zakl. Béhem jedné vyucovaci hodiny se Zaci uci tfidit odpady a zaroven jsou informovani
o jejich dalSim vyuziti. Pro Skoly je tato akce zcela zdarma. Cilem projektu je podpora
povédomi o Zivotnim prostiedi a propagace tifidéni a sbéru odpadi. Projekt ptipravila
spole¢nost EKO-KOM ve spolupraci s Ministerstvem zivotniho prostiedi, Ministerstvem
prumyslu a obchodu a Pedagogickou fakultou UK. (Machova a Pejsarova 2015);
(EKO-KOM x 2011)

Program ,,Tonda obal na cestach se lisi podle toho jakou tfidu Z4ci navitévuji. Zaci jsou
dle t¥{d roztazeni do tfi skupin. Prvni skupinu tvo¥i Zaci 1. — 3. tfidy ZS. Zaci se v této
skupiné dozvidaji zéklady o tfidéni odpadl. U¢i se rozeznavat zékladni druhy odpadd,
dale se dozvidaji do jaké odpadové nadoby tyto odpady patii a jsou seznameni s nékolika
recyklovatelnymi vyrobky napf. seSity a propisky. Ve druhé skupiné jsou zZaci 4. — 6.
tiidy ZS. Zaci v této skuping jiz maji povédomi o t¥idéni odpadt a jsou sezndmeni
s fungovanim sbérnych dvord, skladkami a spalovnami. Déle se u¢i tfidit vSechny druhy
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odpadi. Aby byly pfednasky pro zaky =zajimavé, jsou interaktivni a doplnéné
videoukazkami. Nejstar$i skupinu tvoii Zici 7. — 9. téidy ZS. Témto zakim je jiz
vysvétleno fungovani celého systému EKO-KOM. Spolecnost se u nejstarsi skupiny zaka
snazi o zpétnou vazbu ovérenim schopnosti zakl odpady spravné vytiidit a orientovat se
v odpadové problematice. Zpétnou vazbu nedavaji spolecnosti jen zaci, ale i jejich
ucitelé, ktefi cely projekt pfiznivé hodnoti. Ucitelé¢ ocenuji zejména schopnost lektorti
7aky zaujmout. Zaroven pedagogové lituji, Ze projektt tohoto typu neni v Ceské republice

vice. (Machova a Pejsarova 2015); (EKO-KOM x 2011)

Projekt Tonda obal na cestich neprobihd jen béhem Skolniho roku. V dobé letnich
prazdnin lektori spole¢nosti EKO-KOM objizdéji letni tabory a dalsi akce pro
verejnost. Pro letni tdbory lektofi pfipravili zabavnou hru na podporu tfidéni odpadu.
Utastnici letnich taborti obchéazeji stanovisté a dozvidaji se informace o t¥idéni odpadi
podle svého véku. Tabornici si z projektu neodnaseji jen ziskané informace, ale i darkové
(reklamni) piedméty spolecnosti EKO-KOM. S projektem se v letnich mésicich
nesetkava vefejnost jen na letnich tdborech, ale lektofi byli v lofiském roce ptitomni také

napft. na prazskych ¢ervnovych farméaiskych trzich.
7.1.2 Odpady a obaly

»Odpady a obaly* jsou seminaie urcené pro ucitele zakladnich a stfednich Skol.
Program je podobny jako program ,,Tonda obal na cestach* zdarma a je akreditovany
Ministerstvem $kolstvi. Seminafe se konaji minimalné jednou za pololeti Skolniho roku
a jsou potadany ve spolupraci s jednotlivymi krajskymi Gfady. Seminaf je otevien, pokud
se prihlasi minimaln¢ deset ucastnikd a o jeho konani jsou informovany vsechny skoly
Vv ptislusném kraji. Seminafe probihaji formou pirednasek a diskusi. Pro ucitele jsou
domluveny exkurze napf. v dotfid’ovacich linkdch nebo u zpracovateli odpadii. Uéastnici
programu dostavaji vyukové materidly, DVD a vzorky vyrobkli (zhotovenych
Z druhotnych surovin). Cilem pfednasek a exkurzi je zlepSeni orientace v odpadové
problematice, tak aby ucitelé dokazali vSe vysvétlit a svym zakiim popsat. Kazdy aéastnik
seminafre na konci programu obdrzi osvédceni o absolvovani akreditovaného seminaie.

(Machova a Pejsarova 2015); (EKO-KOM y 2011)
7.1.3 Odpady a obce

,Odpadové dny* je konference potadana spole¢nosti EKO-KOM. Konference se kona
kazdoro¢né zacatkem Cervna v Hradci Kralové. Na této konferenci se setkavaji zastupci
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obci, Siroka vei‘ejnost a odbornici na odpadové hospodarstvi. V roce 2016 se konal
jiz 17. ro¢nik této konference. Hlavnimi tématy seminafe v roce 2016 byly: Navrh nové
zakonné upravy v oblasti odpadového hospodarstvi, Meziobecni spoluprace
Vv odpadovém hospodarstvi, Predchazeni vzniku odpadi v obcich a Ekonomické
nastroje v odpadovém hospodarstvi. Spolecnost EKO-KOM nabizi Siroké vetejnosti
prostfednictvim svych webovych stranek (www.ekokom.cz) online reportaz z této
konference. (EKOKOM f 2011)

7.1.4 Vystava Brana recyklace

Vystava ,,Brana recyklace® je putovni vystavou. Poprvé ji mohli navstévnici vidét v roce
2009. Vystavu v minulosti hostila fada ¢eskych mést, napt. Praha, Liberec, Zlin, Kolin,
Tabor atd. Pivodnim zdmérem vystavy bylo ukazat vetejnosti zajimava umélecka dila,
ktera vznikla z recyklovatelného materialu. Ucel vystavy se ale zménil a v soucasnosti
Ize mimo uméleckych dél shlédnout i pfedméty bézné denni potieby zhotovené
z vytfidéného odpadu. VétSina spotiebiteli u téchto vyrobkli ani nevi, Ze jsou
z recyklovatelného materialu. Vystavu si miiZe objednat kazda obec a pro spoleénost
EKO-KOM tuto vystavu realizuje reklamni agentura ex voto, spol. s.r.o0. (Brana

recyklace 2012)
7.15 Cisté festivaly

Cilem projektu ,,Cisty festival® je piesvédéit poradatele a navitévniky, aby i na letnim
festivalu t¥idili odpad. Spoleénost EKO-KOM udéluje festivalim Certifikat — Cisty
festival. Certifikaci udili spole¢nost od roku 2007 a v roce 2016 se o ni uchazelo a ziskalo
ji dvacet vybranych ¢eskych open — air akci. Festival, uchazejici se o certifikaci, musi mit
zajistény prevoz vytiidénych odpadi k druhotnému vyuziti. Pro spole¢nost EKO-KOM
projekt Cisty festival realizuje spoleénost MamiArt s.r.o0. Navitévnici maji moznost
odpad odnaset do stanku Zeleny bod nachazejiciho se v arealu festivalu. Za kazdy odpad,
ktery navstévnik pfinese, ziskd odménu. Napf. za x kusil uréit¢tho mnozstvi kelimkl od

néapoje si lze koupit dalsi napoj. (Cisty festival 2016)

Na festivalech v roce 2016 méli navstévnici k dispozici celkem 600 barevnych kosu
a 165 sbérnych mist. Tiidény odpad sbird specidlni uklidova Ceta, ve vétsich arealech je
uklidova Ceta posilena o terénni ¢tyikolku. V arealech festivalll se kromé jiného nachazeji
také velkoobjemové kontejnery, kde vytiidéné odpady konci. Velkoobjemové kontejnery
putuji z letnich festivall pfimo na dottid'ovaci linky a poté dale dle distribu¢niho systému
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EKO-KOM. Za devét let udélovani certifikat Cisty festival bylo vytiidéno celych
300 tun plastd, skla a papiru. (Cisty festival 2016)

7.1.6 Odpadové dny

Odpadové dny piedstavuji cyklus odbornych konferenci. Tyto konference se vénuji
problematice nakladani s odpady. Cyklus se sklada z péti konferenci s nazvy: Odpadové
forum, Odpady 21, Odpady a Obce, Biologicky rozloZitelné odpady a Predchazeni
vzniku odpadi. (EKOKOM g 2011)

Konference se konaji pod zastitou Ministerstva zivotniho prostiedi a Ministerstva
priamyslu a obchodu. Hospodaiska komora CR, Asociace kraji CR a Svaz mést
a obci Ceské republiky jsou partnery celého cyklu. (Machova a Pejsarova 2015) Cilem
téchto cyklu je pfedani informaci obcim, mé&stlim, regionim a pivodciim obalu tak, aby
jmenované subjekty zvladly efektivné planovat, fidit a provozovat odpadové
hospodaistvi. Konference jsou uréeny zastupcim samosprav obci, mést, kraji a statni
spravy, odpadovym firmam, primyslovym podnikim, vzdélavacim odbornym

organizacim a odborné veiejnosti. (EKOKOM g 2011)
7.1.7 Tasky, koSe na tfidéni odpadu a samolepky na odpadové nadoby

Od roku 2012 spolecnost EKO-KOM nabizi obcim taSky na tfidény odpad za
zvyhodnénou cenu pro domacnosti v jejich obci. Obce v roce 2015 zazadaly a rozdaly do
domacnosti celkem 80 000 tasek na tfidéni odpadu. Dle pruzkumii vefejného minéni
zpracovanych spolecnosti EKO-KOM spotiebitelé opravdu tasky pouzivaji na tfidéni
odpadi a oceiuji jejich praktické provedeni. Tasky jsou vyrabény ve dvou velikostech,
mensi dvacetilitrové a vétsi CtyFicetilitrové. Jedna sada obsahuje tFi tasky na
zakladni druhy odpadu (papir, sklo a plasty). (Zpravodaj o odpadech pro mésta a obce

2016) Sada tasek je vyobrazena na obrazku v Pfiloze DI.

Novinkou od roku 2016 jsou papirové kose na tiidény odpad, zobrazeny na obrazku
viz Ptiloha D2. Lepenkové kosSe s potiskem jsou ur¢eny do S§kol a na arady. Lze na n¢
umistit samolepky, madla pro snadnéj$i manipulaci a koSe navic disponuji skladacim
dnem. KoSe jsou navrZeny tak, aby se do nich vesly standardni pytle na odpady a po
naplnéni se snadno vyménily. KoSe na tfidény odpad mohou, stejné jako tasky,

objednavat obce u svych regionalnich manazert spole¢nosti EKO-KOM. Na rozdil od
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tasek na tfidény odpad nejsou kose na tfidény odpad zpoplatnény. (Zpravodaj o odpadech

pro mésta a obce 2016)

Snahou spolecnosti EKO — KOM neni jen naucit vetejnost tiidit, ale predevsim tiidit
spravnym zpusobem. Z tohoto divodu byl spustén projekt ,,Jak Tridit.* Spole¢nost
EKO-KOM nechala vyrobit samolepky, které¢ jsou znazornény na obrazku viz Ptiloha D3
a pomoci nichz si Ize ovéfit prislusnost odpadu do zvolené odpadové nadoby. Obce si
mohou samolepky na odpadové nadoby bezplatné objednat u regionalnich manazera

spole¢nosti. (Machova a Pejsarova 2015)
7.1.8 Zabavna show Barevny den

V roce 2015 se v 16 méstech a obcich konala staronova zabavna show spole¢nosti EKO-
KOM. Celodenni program ur€eny pro Sirokou vefejnost zdbavnou a hravou formou
vysvétloval dilezitost tfidéni odpadd. Lektofi spole¢nosti a moderator provazeli celym
programem, spoleéné informovali vefejnost nejen jak spravné tiidit odpad a do jaké
odpadové nadoby odpad patii, ale hlavn¢ informovali navstévniky, k cemu odpad slouzi
aV jaké podobé se s vyttidénym obalem po recyklaci znovu setkame. Pti této akci barevné
kontejnery nahrazovaly obii nafukovaci koule, v atrakci znamé Wipe Out. Na specialné
upraveném rodelu si navs§tévnici mohli vyzkouSet, jak se citi lahev vyhozena do
kontejneru. Nabyté znalosti G¢astnici ovéfovali v zabavné hie Riskuj. VSechny otazky
se tykaly pouze obalové problematiky. K dispozici byla také nafukovaci popelnice pro
nejmensi déti. Soucasti této zabavné show je specidlné upraveny piiveés s predmety bézné
denni spotieby, jenz byly vyrobeny z recyklovatelnych surovin. (Zpravodaj o odpadech

pro mésta a obce 2016)
7.1.9 Regionalni odpadova vzdélavaci centra

Spole¢nost EKO — KOM spolupracuje s regionalnimi odpadovymi centry, které provozuji
tyto firmy EKODEPON, s.r.o0., Jihosepar, a.s., ESKO — T, s.r.o. a SAKO, a.s. Nad
témito centry drzi spole¢nost didakticky dohled a poskytuje jim své zkuSenosti z oblasti
recyklace a zpracovani oballi. Spolecné s projektem ,,Tonda obal*“ by méla odpadova
centra vést zaky zakladnich skol ke spravnému tfidéni odpadii a orientaci v odpadové
problematice. Odpadové centra nejsou vhodna jen pro zaky zakladnich $kol. Skolici
Centra uvitaji také zastupce obci, vefejné spravy a dospé€lé navstévniky. Témto skupindm
mohou centra ukazat odpadovou problematiku a praxe, se kterou se tito navstévnici dosud
setkali jen teoreticky. Lektofi spole¢nosti v centrech provadi nejen teoretickou, ale

55



I praktickou vyuku. Odpadové centrum disponuje S$kolicimi prostory, kde je
navstévnikiim promitan film o putovani odpadu z domacnosti celym systémem az do
podoby druhotné suroviny. Po shlédnuti kratkého filmu si nav§tévnici mohou prohlédnou
zafrizeni pro nakladani s odpady tvofici druhou ¢ast odpadového centra. Navstéva
odpadového centra je, stejn¢ jako vSechny projekty spolecnosti pro veiejnost zcela

zdarma. (Zpravodaj o odpadech pro mésta a obce 2016)
7.1.10 SamoSebou

SamoSebou je portidl vytvofeny a provozovany spolecnosti EKO-KOM. Projekt
samoziejm¢ propaguje tfidéni a recyklaci odpadli u vefejnosti, s cilem propojit
problematiku tfidéni odpadt s kulturnim zivotem. Portalem se nese heslo — Recykluj,
predélej, recykluj...bav se! Na portale samosebou.cz je mix videoklipti, reportazi, her,
soutézi a zivé online komunikace na webu. Nejznamgjsi projekty portalu jsou PRIBEH
PLASTU A PRIBEH SKLA. Obé videa ukazuji cestu obalu celym systémem EKO-
KOM. (SamoSebou 2016)

7.1.11 Ekompilace

Ekompilace je hudebnim projektem spole¢nosti EKO-KOM. Projekt, jehoZ je
spolecnost EKO-KOM partnerem, se zaméifuje na podporu tfidéni odpadt a na podporu
ptiznivého chovani k Zivotnimu prosttedi. Ekompilace je projekt na podporu mladych
zajimavych kapel. Kapely dostavaji Sanci nahrat své dva songy na kompilaé¢ni CD a zahrat
si na jednodennich festivalech v mensich méstech CR. Projekt Ekompilace je podporovan
webem SamoSebou. V roce 2016 se konal jiz ¢tvrty roénik tohoto festivalu a celého
projektu. V lonském roce vystoupily na festivalech napt. kapely Zrni a Tata Bojs. Festival
se konal v $esti méstech CR (v Prachaticich, Sokolové, Domazlicich, Mé&lniku, Vysokém

Myté a Frydlantu nad Ostravici). (EKOMPILACE 2015)

7.2 Komeréni komunikace

7.2.1 Webova stranka spole¢nosti EKO-KOM

Weby spolecnosti se 1i§1 svym t¢elem, vzhledem i obsahem. Zékladnim typem webii jsou
firemni webové stranky. Ugelem t&chto stranek je komunikace se zéakaznikem, goodwill
firmy a prezentace nabidky produktii ale nikoliv jejich ptfimy prodej. Cilem webovych
stranek je odpoveédét na otazky zakaznikil, vytvaret vztahy se zékazniky a posilovani

pozitivni image spolec¢nosti. Na firemnich strankach se uvadi historie a cile spolec¢nosti,
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aktuality, finan¢ni vysledky spolecnosti apod. Objevuji se na nich také zabavné prvky,

které maji prilakat a udrzet pozornost navstévnika webu. (Kotler a kol. 2007)

Spole¢nost EKO-KOM od roku 2003 provozuje webovou stranku - www.ekokom.cz.
Webova stranka neni urCena jen k propagaci spolecnosti. Na strance se rovnéz nachazeji
informace pro zakazniky spole¢nosti (klienty a obce), napt. je zde uveden navod pro
zapojeni do systému, udaje nutné k vyplnéni vykazl, dotazniki a na strankach Ize
stahnout 1 zpravodaj urCeny zastupciim obci. Na webové strance spolecnosti 1ze nalézt
nejen informace pro zédkazniky, ale 1 pro vetejnost. Na webu jsou uvedeny udaje o vSech
projektech spolecnosti, o svozovych firmach, zpracovatelich a Gpravcich. Spole¢nost na
svém webu uverejiiuje také vysledky, efektivnost systému a aktualizuje kontakty na
zaméstnance spole¢nosti. Pod zastitou spolecnosti EKO-KOM nefunguji jen zminéné
webové stranky spole¢nosti (www.ekokom.cz), ale i webové stranky projektti spole¢nosti

napt. www.samosebou.cz, www.jaktridit.cz, www.tonda-obal.cz a dalsi.
7.2.2 Média

Média lze oznacit za prostiednika, zprostredkovatele ¢i ¢lanek mezi spolecnosti
a Sirokou vefejnosti (uzivatelem produktu spole¢nosti) pomoci nichZ firmy komunikuji

se spotiebiteli a informuji je o novych projektech, aktualitach ¢i legislativnich zménach.

Dle Kotlera 1ze média definovat jako: ,, Neosobni komunikacni kandly zahrnujici tisténa
média (noviny, casopisy, direct mail), vysiland média (rddio, televize) a obrazova média

(billboardy, tabule, plakaty). “ (Kotler a kol. 2007, str. 830)

Média jsou nejcastéji ¢lenéna dle vydavatelskych pramenil a technologie komunikace

(Kasik a Havlic¢ek 2009):

a. Podle nosice - 1ze rozliSovat média ti§ténd, on-line, internet a audio-vizualni
(rozhlas a televize).

b. Podle periodicity — na trhu se vyskytuji tituly se vSemi typy periodicity
(tydeniky, mésicniky, Ctvrtletniky atd.) i neperiodické Casopisy.

C. Podle tisténych a prodanych nakladit — respektive dle dosahu. Marketéfi si
musi zvolit, jestli chtéji celostatni lokalni nebo napt. méstské zacileni reklamy.

d. Podle vydavatele (podle majitelii, vydavatelskych retézcit — multimedidlnich

domii).
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U audiovizualnich médii (televize a rozhlasu) rozlisujeme dva typy médii z hlediska
jejich financovani (Kasik a Havlicek 2009):

o Vefejnoprdvni média — jsou televizni stanice Ceské televize (CT1, CT2,
CT24 CT4 sport atd.) a rozhlasové stanice Ceského rozhlasu, napt.
RadioZurnal. Tyto stanice jsou financovany koncesionaiskymi poplatky.
Vetejnopravnost se u téchto médii vyznacuje zejména informovanim Siroké
vefejnosti ve vSech spolecenskych, politickych i kulturnich oblastech,
uspokojovanim narodnostnich mensin a zabezpeceni rovného piistupu do
médii vSem politickym stranam.

e Soukromd média - jsou financovana jen zp¥Fijma za reklamu
a sponzoring. A dle toho se sklada vysilaci schéma a seznam pofad. Mezi
nejznamgéjsi soukromé televizni stanice patfi: Nova, FTV Prima a TV
Barandov a nejposlouchanéjSimi rozhlasovymi stanicemi jsou: Radio

IMPULS, Evropa 2, Frekvence 1 a Radio Blanik.
Vztah podniku s médii

Kazda spolecnost vyuziva média k udrZeni a budovani pozitivniho vztahu s verejnosti.
A proto 1 pfes vSechny sloZitost, které prace s médii pfinasi, musi zaméstnanci spolecnosti
trvale a vstiicné spolupracovat s novinafi zabyvajicimi se spole¢nosti nebo odvétvim
¢innosti firmy. To ale neznamena, Ze se spole¢nost bude novinafiim podbizet. Zastupce
médii by spolenost méla zvat na svoje VIP vecirky, poskytovat jim informace o svych
aktivitach, o vysledcich, a to nejen finan¢nich, a udrzovat s nimi pozitivni spolecensky
kontakt. Komunikaci s médii lze rozdé€lit na pfimou a nepfimou. PFima spoluprace

s médii ve firmé& probiha, pokud (Kasik a Havli¢ek 2009):

e Spolecnost organizuje tiskové konference Kk zasadngj$im a vyjimecnym
prileZitostem,

e potada brifinky v pfipad€ necekané ¢i mimotadné udalosti,

e zve novinafe na spolecenské, sponzorované ¢i charitativni akce,

e se neformaln¢ setkava s novinafi (napf. na obédech ¢i snidanich s nimi),

e se ucastni zastupci spole¢nosti na redak¢nich poradach s externisty,

e zve zastupce médii na zasedani predstavenstva apod.
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NeprFima spoluprace s médii probiha formou (Kasik a Havlicek 2009):

e Tiskovych informaci, tiskovych zprav, referovani médii o ¢innosti podniku,
e podnikovych roc¢enek a katalogt,

e clektronické komunikace podniku se spiiznénymi novinaii.

Firma EKO-KOM vyuziva televizni, rozhlasova i ti§téna média pro komunikaci
s vefejnosti a splnéni zakonné informacni povinnosti. V minulosti spole¢nost EKO-KOM
pro své televizni kampang vybirala pouze Ceskou televizi. Diivodem pro spolupraci
pouze s veFejnopravni televizi byla jeji seriéznost. Vedeni spolecnosti se domnivalo,
7e lidé reklamni kampani na CT budou véfit vice neZ na jinych soukromych stanicich. Ze
stejného diivodu spole¢nost v minulosti spolupracovala jen s Ceskym rozhlasem. Rok
2015 se stal prelomovym, jelikoz se firma EKO-KOM rozhodla zakoupit vysilaci ¢as na
soukromé televizni stanici. Reklamni spot o tfidéni odpadu i na chaté vysilala kromé
Ceské televize i televize FTV Prima. Podobné jako u televizniho vysilani uz spoleénost
nevyuziva jen Cesky rozhlas, ale spolupracuje i s jinymi regionalnimi a celostatnimi radii
(napt. radiem IMPULS, KISS PROTON, FM PLUS). Rozhlasové vysilani umoziuje
spole¢nosti informovat vetejnost o pfipravovanych akcich, udalostech i 0 efektivité
syst¢tmu EKO-KOM. Dlouhodobé spolecnost spolupracuje S celostatnim denikem
Pravo. O systému EKO-KOM se lidé mohou docist i v jinych tisténych médiich, napf.
Vv regionalnich denicich. (Svobodova 2009)

Spole¢nost EKO-KOM si udrzuje pozitivni dlouhodoby vztah s médii a jejich zastupci.
Novinafi jsou zvani na vSechny akce a projekty potadané nebo podporované spole¢nosti
EKO-KOM. Komunikaéni oddéleni firmy novinafiim ochotné odpovida na jejich dotazy,
poskytuje tiskové informace, zpravy, podnikové rocenky a dalsi. S médii zaméstnanci
jednaji pfimo nebo prosttednictvi marketingovych a medialnich agentur spolupracujicich
se spole¢nosti.

Socialni sité

Marketéfi vyuzivaji socidlni sité na trhu B2B, ale predev§im na trhu B2C.
Nejznaméjs$imi a nejvyuzivanéjSimi sitémi pro marketing je Twitter, LinkedIn
a samoziejmé Facebook. Posledni zminovany je nejvetsi socialni siti na svete.
Marketing na socialnich sitich je novou zalezitosti a marketéfi se s timto médiem teprve
uci spravné pracovat. | presto je provoz facebookové stranky pro fadu firem po celém

svete prakticky nutnosti. [ kdyz se ukazuje, Ze jsou socialni media velice uzite¢na, neméla
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by se pro spolecnost stat jedinym prostfedkem marketingové komunikace. (Kotler

a Keller 2013)

Spole¢nost EKO-KOM piisobi i online, zaméstnanci spolecnosti spravuji celkem 6 webti.
Kromé domovskych webovych stranek i napf. web www.samosebou.cz nebo
www.ekompilace.cz. Na socialnich siti ptsobi firma na Facebooku a na Instagramu.
(Vnitini zdroje, 2016) V roce 2013 zalozila spole¢nost svoji prvni facebookovou stranku
snazvem EKO-KOM, a.s. autorizovana obalova spole¢nost. Bohuzel spravé této
stranky se zameéstnanci spolecnosti vénovali pouze jeden mésic a stranka upadla

V zapomnéni.

Pfed dvéma lety zaméstnanci spolec¢nosti zalozili znovu stranku na Facebooku pod
nazvem Ma to smysl, tfid’te odpad. Spole¢nost na strdnce uvefejiiuje novinky
Vv systému, informuje spotiebitele o efektivnosti systému, potrada soutéze a propaguje své
projekty. Na strance Ize klast dotazy typu - Kam hodit jaky odpadu nebo co jsou druhotné
suroviny apod. Zaméstnanci spole¢nosti na strance vyvolavaji i diskuze napft. na téma —
Uprednostiujete podzemni ¢i nadzemni kontejnery. V neposledni fad¢ spole¢nost EKO-
KOM pomoci profilu na Facebooku plni svoji zdkonnou povinnost o informovani

vetejnosti.
7.2.3 Uskute¢néné reklamni kampané

»Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace
sdeleni, ktera maji byt predana spotiebiteli prostrednictvim vybranych médii.*
(Bouckova a kol. 2003, str. 227)

Reklamni kampan a jeji tvorba vychdzi z marketingové strategie celé organizace
a marketingové analyzy zahrnujici informace o trhu, konkurenci a zakaznicich. Po

dukladné analyze lze ptistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, znamym jako 5M (Kotler
a Keller 2013):

e Poslani (mission) — specifikace cilq,

e penize (money) — stanoveni rozpoctu,

e sdéleni (message) — urCeni cilové skupiny a obsahu sdé¢leni.
e média (media) — vybér médii.

e méritko (measurement) — stanoveni hodnoceni reklamni kampang.
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Reklama

Reklama je dle Kotlera a Armstronga definovéna: jako: ,,jakdkoliv placend forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb jasné uvedenych

sponzorem pomoci tiskovych, vysilacich, sitovych, elektronickych a displejovych médii.

(Kotler a Keller 2013, str. 518)

Reklama je duleZitou a ,nejhlasitéjsi“ sloZkou marketingového komunika¢niho
mixu. Oslovuje Sirokou, geograficky rozptylenou veiejnost. Reklama byva oznacovana
za jednosmérny zptusob komunikace od firmy k zakaznikovi. Ne vzdy ale reklama splni
svij ucel a dokaze vyvolat pozitivni reakce, vzbudit pozornost a byt presvédciva.

(Jakubikova 2013)
Spole¢nost EKO — KOM vyuziva tii typy reklamy v médiich (Kotler a Keller 2013):

a. Televizni reklamu
Televize je nejucinnéj$im reklamnim médiem umoziujicim oslovit velkou ¢ast
spotiebitelt. Televizni reklama dokaze predstavit vlastnosti vyrobkl a vysvétlit jejich
pfinosy pro spotiebitele. V tomto médiu lze avSak také dramaticky zndzornit uzivatele
a propojit reklamu s image a znackou spole¢nosti. Spotiebitelé jsou televizni reklamou
piesyceni, z tohoto divodu ji ¢asto ignoruji. I pfesto spravné navrzena televizni reklama

zaujme vetejnost, zvysi hodnotu znacky a néasledné trzby a zisk spolecnosti.

b. Rozhlasovou reklamu

Marketéfi ji vyuzivaji pro jeji flexibilitu, stanice jsou striktné zacileny, reklamni spoty
V nich jsou mén¢ finan¢né naro¢né nez napf. v televizi a uzaveérky vysilani jsou délany na
posledni chvili. Mezi nevyhody Ize zatadit absenci vizuélni sloZky a pasivni zpracovani

informaci u spotiebiteld.
c. Tiskovou reklamu

Na rozdil od pfedchozich dvou medii Casopisy a noviny ¢tenaf prochézi vlastnim tempem.
Z tohoto diivodu mohou ¢lanky obsahovat detailni informace o vyrobcich i spole¢nostech
a tak efektivné komunikovat s sirokou vefejnosti. Nevyhodou tist€énych médii je jejich

nedynamicnost, pasivita a kratka doba zZivotnosti.

Spole¢nost EKO-KOM zacala uvazovat o rozsahlejSich reklamnich kampanich az ve

chvili, kdy se do systétmu EKO-KOM zapojilo vice nez 90 % obyvatelstva a hustota
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sbérné sité zarucovala zvySenou odezvu. Prvni celostatni kampan byla spusténa pod
vedenim marketingové agentury Euro RSCG (od roku 2012 vystupujici pod ndzvem
Havas Worldwide) v roce 2004. Tato reklamni agentura, jak jiZ prace zmifuje, vV prosinci
2003 vyhrala vybérové fizeni na realizaci tfi ploSnych reklamnich kampani v letech
2004 - 2006. Cilem spolec¢nosti EKO-KOM bylo pfijit v reklamé s ojedinélym tématem
a zautoCit na vymluvy spotiebitelli z netfidéni odpadt. Z toho divodu se prvni rok
kampané¢ nesl v duchu sloganu: ,,Nebud’te lini, tfid’te odpad.“ Cilem reklamni kampan¢
V prvnim roce bylo zvétSeni vytéZnosti tridéného sbéru, neboli zvySeni mnozstvi
vytiidéného odpadu na osobu. Ugelem této kampand mélo byt zrueni piedsudka lidi
tykajicich se tfidéni odpadi a vtipnou formou reklamy zesmésnit vymluvy lidi, kteti
odpad netfidi. Reklamni kampan piinesla pozitivni vysledky a vytéZznost tfidéné¢ho sbéru
se opravdu zvedla. Bohuzel se ukazalo, ze lidé sice tiidi vice, ale nekvalitné. Proto byla
v roce 2005 spusténa reklamni kampané se sloganem: ,,Nebud’te lini, tFid’te spravné.*
Cilem této kampan¢ bylo naudit lidi tidit odpad spravné a poukazat na nejcastéjsi
chyby pfi tfidéni odpadu. Posledni rok série kampani pfinesl slogan: ,,Ma to smysl,
tiidim odpad.* Cilem v roce 2006 bylo utvrdit jiz tiidici spoti-ebitele, Ze recyklace ma
smysl a piresvédcit jednice, kteFi jesté netfidi. Snahou spole¢nosti bylo v posledni sérii
reklamnich kampani ukazat spotfebitelim vyrobky, které vznikaji druhotnym
zpracovanim surovin z vytiidéného odpadu a podé€kovat jim za vynalozZené usili pfi

tiidéni odpadt. (Machova a Pejsarova 2015); (Vnitini zdroje 2016)

V duchu reklamni kampané z roku 2006 se sloganem ,,Ma to smysl, tfidim odpad* se
realizuji reklamni kampané spolec¢nosti EKO-KOM dodnes, i kdyz uz nejsou
propagovany tak masivni formou jako v letech 2004 - 2006. V roce 2015 spole¢nost
EKO-KOM opétovné vy€lenila prostiedky na televizni reklamu, kterd méla spotiebitele
upozornit na dulezitost tfidéni odpadu nejen v domacnosti ale napf. i na chaté, na
dovolené ¢i v praci. Na konci reklamniho spotu se znovu objevil slogan z pfedchozi

kampané v pozménéné forme: ,,Ma to smysl, tiid’te odpad.*

Firma EKO-KOM reklamni kampané nasazuje pravidelné dvakrat rocn€. Prvni série
reklam prichazi s novym rokem, kdy se spole¢nost domniva, Ze je spotiebitelim
potieba pfipomenout jak nakladat s odpadem. Druha vilna p¥ichazi na pielomu srpna
a zari, kdy se vefejnost vraci z prazdnin a je potieba na ni s tfidici problematikou

apelovat. Na pielomu ledna a tinora roku 2017 lze v televiznim vysilani zaznamenat nové
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reklamni spoty firmy EKO-KOM. (Vnitini zdroje 2016) Hlavni slogan téchto spotii zni:
»Zivot dava smysl, kdyZ je vie na svém mist&.“ V téchto reklamnich spotech si lidé
vyménuji profese a ukazuji, ze v jinych profesich se jim nedaii. Cilem téchto spoti je
upozornit na to, ze vSe v zivoté ma své misto. Z tohoto divodu spole¢nost zvolila i vyse

zminény slogan. (Vnitini zdroje 2016); (TVspoty.cz 2017)
Sponzoring

Sponzoring je specifickou formou propagace umoziujici navazat vztah s takovymi ¢leny
vefejnosti, které neni mozné oslovit pomoci béznych marketingovych nastroji. Cilem
sponzoringu je zapamatovani znacky a jména sponzora i posileni pozitivni image
spolefnosti. Sponzorstvi je uzavirdno na principu oboustranné vyhodné smlouvy.
Sponzor poskytuje penize a poZaduje protisluzbu ve formé reklamy, zviditelnéni jména
a posileni image, zprostfedkovani komunikace nebo poskytnuti prostoru ¢i prav na

propagaci apod. (Zamazalova a kol. 2010)

Pro spole¢nost EKO-KOM, jako neziskovou organizaci, je sponzoring tzv. zakazanym
slovem. K propagaci tfidéni firma nepouziva jen televizni reklamy, ale podporuje také
nejriiznéjsi projekty. V minulosti se na televizni stanici CT vysilaly tzv. sponzorské
vzkazy. Divaci je mohli sledovat pfed Pocasim, casomirou Udalosti ale i pted serialem
Cetnické humoresky. V téchto sponzorskych vzkazech byli divaci vtipnou formou
informovani kolik vytfidénych oballi je potieba pro konkrétni produkt vyrobeny

z druhotnych surovin. (Svobodova 2009)

V soucasné dob¢ spolecnost podporuje nejriznéjsi akce, napr. méstské slavnosti, pouté,
sportovni akce atd. Na tyto akce spole¢nost posila promo tym a snazi se 0 propagaci
systému a problematiky tfidéni odpadl ale i propagaci konkrétni akce. Navstévniklim

jsou mimo jiné rozdavany reklamni ptedméty spolec¢nosti. (Vnitini zdroje 2016)
Spoluprace s Ceskou televizi

Ve spolupraci s CT systém EKO-KOM piipravil devitidilny nauény serial ,,Kam s nim?“
Na obrazovkach Ceské televize ho divaci mohli sledovat na prelomu let 2005 a 2006.
Serial se vénoval tfidéni odpadil, recyklaci a vyuziti jednotlivych druhti odpad. Seridlem
provazela moderatorka Martina Vrbova, kterd se spoleéné s olympijskym vitézem

Lukasem Pollertem stala patronkou reklamnich kampani spole¢nosti v letech 2004 - 2006
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O ¢innosti systému EKO-KOM se divaci mohli dozvédét rovnéz z dokumentu o recyklaci

zvefejnéného na CT 2 v cyklu ,,Veéer na Téma...“ (Kuhn 2007)

V roce 2016 spoleénost EKO-KOM navézala na spolupraci s CT. V ramci potadu ¢eské
televize uréeného détem — Studia Kamarad, se spole¢nost EKO-KOM snazi o dalsi

propagaci a vzdélavani déti v této problematice. (Vnitini zdroje 2016)
POS reklama

Podporou prodeje jsou mysleny marketingové aktivity podporujici nakupni chovani
zakaznikd a soucasné zvySujici efektivnost obchodnich mezi¢lanki. (Zamazalova a kol.
2010) Prevazna cast spotiebiteld rozhodnuti o ndkupu provadi az v obchodé, proto je
reklama v misté prodeje tak dilezita. Existuje mnoho zpusobt, jak umistit reklamu
v obchodg¢, napi. na nakupni koSiky, do uli¢ek na regaly, na podlahu, ale Fadi se sem

také ochutnavka a ukazka vyrobki atd. (Kotler a Keller 2013)

V roce 2006 spolecnost EKO-KOM ve spolupraci s agenturou Monte Cristo ptisla s POS
prezentaci vV podobé jezdicich pokladnich past u pokladen. Tento typ reklamy v CR
Vv té¢ dobé nemél obdoby. Pro kampan byly zvoleny obchodni fetézce, napt. Tesco, Makro
atd. Cilem této reklamni kampané bylo upozornit spotiebitele na nutnost tftidéni odpadi,

jelikoz prave z obchodu si lidé nosi nejvice obalového odpadu. (Svobodova 2009)
Ambasador

Spole¢nost EKO-KOM se vroce 2016 rozhodla pro osloveni znamych osobnosti
s nabidkou abmbasadorstvi systému na tfidéni odpadii a zpétné vyuziti odpadl. Této
nabidky vyuzil jiZ jeden z prvnich oslovenych a v roce 2016 a 2017 vyjel Tomas Klus na
turné pod nazvem Recyklus. Tomas Klus se nerozhodl jen vyjet na turné s nazvem
Recyklus, ale na jate roku 2017 vydal desku pod stejnym nazvem. Cilem tohoto projektu
je nendsilnou formou vefejnosti pfipominat dilleZitost problematiky tfidéni odpadu.

(Vnitini zdroje 2016)
7.2.4 Reklamni piedméty

Forma propagace prostiednictvim reklamnich pfedméti zvySuje povédomi o znacce,
ale i objem prodeju spolecnosti. DalSim divodem, pro¢ spolecnosti tento druh
propagace vyuzivaji, je vétSi navratnost investice v porovnani s reklamou v radiu,
tiSténém médiu nebo televizi. Mezi nejoblibengjsi reklamni darky 1ze zatadit: USB flash

disky, psaci potieby, elektronické zbozi, hrnecky, oblefeni, hodinky a hodiny,
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destniky, noZe a vina. Firmy dale musi vénovat pozornost vybéru predméti vzhledem
k cilové skuping, kterou chtéji oslovit a také vybéru obalu pro tento reklamni pfedmét.

Prave vybér vhodného obalu je slabou strankou vétSiny firem. (Nakladal 2016)

K propagaci a Sifeni povédomi o problematice tfidéni odpadi spole¢nost EKO-KOM
vyuziva 1 reklamni — darkové ptredméty. Tyto predméty jsou urcené: Kklientim
spole¢nosti, obcim a méstim (ob&anim CR) a obchodnim partnerim (svozovym
firmam, dodavateliim, ipravcim a zpracovateliim). Reklamni pfedméty si spole¢nost
sama nevyrabi, ale nechava si je vyrabé&t u vyrobci pouzivajicich druhotné suroviny.

(Vnitini zdroje 2016)

Kazdoro¢né si spolecnost nechava vyrabét diare, kalendare, propisky, sportovni
tricka, bundy flash disky ale také napr. pexesa, pravitka, seSity, rozvrhy hodiny atd.
Firma se pomoci téchto pfedmétl nesnazi propagovat brand — vlastni zna¢ku EKO-KOM,
ale jejich snahou je propagovat ptredevS§im samotny tiidici systém. Cilem vyroby

reklamnich pfedméta je, aby lidé méli problematiku tfidéni odpadi stale na ocich.

7.3 Zhodnoceni vztahu s verejnosti pomoci SWOT analyzy

Vztah s vetejnosti firmy EKO-KOM shrnuje a analyzuje nasledujici SWOT analyza.
Tab. ¢. 2: SWOT analyza vztahu spole¢nosti EKO-KOM s verejnosti

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
] Spolupréce_ s marketingovymi e Neefektivni spoluprace
agenturami s n¢kterymi obcemi
e Vychovna ¢innost spole¢nosti e Vyziti komerénich médii
e Webové stranky e Komunikace s obcemi
e Projekty na podporu tfidéni
e Darkové pfedméty
Piilezitosti (O) Hrozby (T)
e Dotace z fondi EU e Presycenost spotiebitelli
e Environmentalni mysleni ve reklamou
spole¢nosti e Vysoké naklady na reklamu v TV
e Socidlni sité e Zakonna povinnost informovat
90 % vetejnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Silné stranky

Silnou strankou spole¢nosti EKO-KOM je bezpochyby vychovna ¢innost. Jak jiz prace
zminuje, od svého zalozeni spolecnost provozuje projekt ,,Tonda obal na cestach.*
Béhem let se k tomuto uspésnému projektu pripojily dalsi vychovné projekty, napf.
Odpady aobce, Odpadové dny, regionilni dopadova centra, zabavna show
Barvenych dnii a dalsi. Spolecnosti EKO-KOM se také dlouhodobé¢ dafi vyuzivat zajmu
mladé generace, o ¢em svédci spusténi webu SamoSebou, propagace tridéni odpadi
formou projektu Ekompilace nebo ucasti na letnich hudebnich festivalech.
S organizaci vétSiny téchto projekt firmé¢ EKO-KOM pomahaji marketingové agentury,
se kterymi spolecnost dlouhodobé spolupracuje. Nejen spoluprace s marketingovymi
agenturami, ale i webové stranky spolecnosti lze zaradit mezi silné stanky spole¢nosti.
Siroka vefejnost (zastupci médii, obci a ob¢ané), klienti, svozové firmy, Gpravci
a zpracovatelé na nich mohou vyc¢ist vSe potrebné. Mezi silné stranky spolecnosti 1ze
zatradit i darkové predméty. Tyto predméty z druhotnych surovin slouzi k propagaci

spolec¢nosti i celého systému EKO-KOM.

Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti je dosud mala spoluprace s komerénimi média. Vedeni
spole¢nosti EKO-KOM do roku 2015 vyuzivalo jen veiejnopravni média, a to zejména
pro jejich seridznost. Spolupraci jen s vefejnopravnimi médii se spole¢nosti nedaiilo
oslovovat Sirokou verejnost, ale jen urcité cilové skupiny. Proto spole¢nost EKO-
KOM tuto strategii Castecné piehodnotila a zacala vyuzivat i komer¢ni televizni,
rozhlasové stanice a tiSténd média. Spolupraci s vefejnosti omezuje neefektivni
spoluprace v ramci systému EKO-KOM s nékterymi obcemi a mésty. Obce a mésta, jenz
rozmist'uji a Zadaji o odpadové nadoby na tfidény odpad, ned€laji tuto ¢innost vzdy
spravné a vrhaji tim negativni svétlo na spolecnost a cely systém EKO-KOM. Z tohoto
divodu lze za slabou stranku firmy oznacit spolupraci s nékterymi obcemi. Za slabou
stranku Ize povazovat i velice Spatnou a neefektivni komunikaci spole¢nosti EKO-KOM
s obcemi. K jejich informovani o celém systému, pifipravovanych akcich a moznostech
efektivnéjsiho zapojeni by mél obce informovat Zpravodaj ureny praveé obcim. Bohuzel

spolecnost EKO-KOM tento zpravodaj vydava maximalné jednou ro¢né.
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PrileZitosti

Firmé EKO-KOM se naskytla velka ptilezitost ve formé socialnich siti. Spole¢nost EKO-
KOM, jak jiz prace uvadi, od roku 2013 vyuziva k propagaci spole¢nosti a komunikaci
s vefejnosti socialni sit’ Facebook. Za prilezitost pro spolecnost lze oznalit také
environmentalni myS$leni vefejnosti a snahu chranit Zivotni prostfedi. Nejvétsi
ptilezitost nejen pro samotnou firmu, ale cely systém EKO-KOM, se stala moznost
pozadat o dotaci z Evropského fondu — Operaé¢niho programu Zivotniho prostredi.
O dotaci mohou zazéadat obce, mésta, kraje a podnikatelské subjekty. Dotace by mély byt

pouzity k podpote sbérné site.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro spole¢nost je zakonna povinnost informovat 90 % verejnosti
0 samotném systému a vysledcich syst¢ému EKO-KOM. Informovani tak velké Casti
vetejnosti neni vzdy upln€ jednoduché. Propagaci spolec¢nosti znacné ztézuje
presycenost spoti‘ebitelii reklamou a informacemi. Dal$im problémem pro spole¢nost
jsou vysoké naklady na propagaci a reklamu samotnou. Napf. televizni reklama v letech
2004-2006 spolecnost stala 30 miliont korun. Vy¢lenit tak velkou sumu penéz z rozpoctu

pro neziskovou spole¢nost neni tpln¢ lehké.

Strategie SO

Spole¢nost EKO-KOM by dle SWOT analyzy méla zvolit ofenzivni strategii SO.
A vyuzit tak prilezitosti na trhu pomoci svych silnych stranek. Spole¢nost EKO-KOM by
mela 1 nadéle zlepSovat a inovovat webové a facebookové stranky, dale vyuzivat
environmentalniho mysleni u vefejnosti a propagovat své UspéSné a nejen vychovné
projekty. Spole¢nost by méla nadale ve svych uspé$nych projektech pokracovat, ale
hlavné ptichazet s novymi ¢i inovovanymi projekty. Firma EKO-KOM nesmi zapominat
na vedeni dalSich spotiebitelti ke tfidéni odpadu, ale hlavné jiz tfidici obyvatelé vést ke
spravnému tiidéni, at’ uz formou samolepek na odpadovych nadobéach nebo tasek ¢i kosi
na vytfidény odpad. Vedeni spole¢nosti by m¢lo také motivovat své zakazniky, aby
vyuzivali dotace nabidnuté CR z evropskych fondi a snazit se tak vyuzit piilezitost na

zlepSeni sbérného systému.
Strategie ST

Nejvétsi hrozbou spole¢nosti EKO-KOM je legislativni povinnost informovani 90 %

vefejnosti. Predani informaci o systému, jeho vysledcich i problematice tfidéni
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samotného, takovému mnozstvi obyvatel v CR neni lehké. Firmé se to dlouhodobé& daii
zasluhou jejich projekti a aktivitdm i napf. darkovymi pifedméty a propagacnimi
materidly zasilanym obcim. Tuto hrozbu spolecnost z Casti pfendsi na obce a mésta, které
maji také informacni povinnost (napi. mésto Kdyné vydava pravidelné informace
0 systému ve svém Zpravodaji Kdynsko.) Dalsi velkou hrozbu presyceni spotiebiteli
reklamou by firmé¢ mély pomoc pirekonat reklamni agentury prichazejici s kvalitnimi
reklamnimi kampanémi. Reklamni kampané (hlavné v TV) jsou vSak pro spole¢nost

Z finan¢éniho hlediska znaéné nakladné.
Strategie WO

Spolecnost EKO-KOM Dby se i nadale méla snazi piekonat svoji slabou stranku
a nediivéru ke komerénim médiim, ale také vyuzivat ptilezitosti v podobé ptsobeni na
socialnich sitich. Zasluhou sociédlnich siti by firma méla podnécovat enviromentalni
mysleni ve spolecnosti a hlavné puisobit a informovat spotiebitele. Velkou ptilezitosti pro
firmu, ale i obce a mésta, jsou dotace z EU. Obce a mésta mohou pozadat o dotace na
zlepSeni tfidiciho systému. V minulosti z dotaci z EU byly financovany napt. kose na
tfidény odpad umistované na nadrazich. BohuZzel se ale firmé¢ EKO-KOM dlouhodobé
nedafi navazat efektivni spolupraci a komunikaci s obcemi a mésty. Pro vefejnost
pripravuji fadu projektti, ale obce a mésta o nich nevédi a projekty poté vyuzivaji jen

nékteré obce a mésta, které se o projekty aktivné samy zajimaji.
Strategie WT

Tato strategie, ktera kombinuje hrozby a slabé stranky, je pro spole¢nost ze vsech Ctyf
strategii tu nejrizikovéjsi. Presyceni spotiebitelii reklamou, vysoka mira
informovanosti vefejnosti v souvislosti s averzi firmy k vyuzivani komer¢énich médii
zpusobuje to, Ze je tato strategie pro spole¢nost ta nejméné vhodna. S piihlédnutim na
skuteénost, Ze se spole¢nosti dlouhodobé nedafi komunikovat s obcemi a propagace
v masovych médiich je vysoce ndkladné, mohlo by pro spolecnost zvoleni této strategie

mit az likvida¢ni Géinek.
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8 Dotaznikové Setreni

8.1 Design vyzkumu

Nazev vyzkumu

Vyzkum spotiebitelského hodnoceni a minéni o systému tiidéni odpadu.

Uéel a cil vyzkumu
tohoto vyzkumu zjisténi, jestli se 1lidé v problematice tfidéni orientuji a co konkrétné jim
ti{déni usnadiiuje. UCelem tohoto vyzkumu je zlepSeni t¥idiciho systému dle dat

ziskanych vyzkumem.

Vyzkumna oblast

Vyzkumnou oblasti je systém zpétného sbéru obalii.

Vyzkumné téma

Vyzkum se zabyva recyklaci, t¥idénim odpadii a rozsifenim této problematiky v CR. Dale
se vyzkum vénuje tomu, z jakého diivodu a jak lidé tfidi, pro¢ se rozhodli tfidit a co
konkrétné€ jim tfidéni usnadiuje.

Vyzkumné otazky (obecné, specifické)

e Obecné vyzkumné otazky

Obecné vyzkumné otazky jsou Siroce zaméfeny a neni moZzné je vétSinou piimo

zodpovedet, jelikoz jsou velmi obecné. (Eger a Egerova 2014)

o Jsou spotrebitelé spokojeni s fungovanim systému na tridéni odpadii
(systémem EKO-KOM)?
o Zlepsili by spotrebitelé néco na systému nebo ho néjak inovovali?

e Specifické vyzkumné otazky

Specifické otazky jsou konkrétnéjsi a podrobnéjsi, 1ze na né piimo odpoveédét a jedna se

o otazky uvedené piimo v dotazniku. (Eger a Egerova 2014)

o Tridi spotrebitelé odpad?
o T7idi lidé vsechny druhy odpadii?
o Tridi lidé vice ve vetsim, mensim mésté nebo na venkove?
o Jak maji lidé vzdalené kontejnery od svého bydliste?
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Vadi spotrebiteliim v obchodech platit za igelitove tasky?
Z jakého duvodu lidé tridi odpad?

Kdo spotrebitele vedl k tomu zacit tridit odpad?

Zavedli by lidé v CR vratné zdlohované PET lahve?

Maji podle spotiebitelii odpadové nadoby malé otvory na vhazovani odpadii?

Konceptualni ramec, teorie, hypotézy (dil¢i cile)

Pted zacatkem vyzkumu se obvykle stanovuji domnénky tzv. ptfedpoklady, které chceme

vyzkumem potvrdit nebo vyvratit.

Hypotézy

Pro vyzkum byly stanoveny tyto hypotézy:

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

V CR t#di vice nez 72 % obyvatel.?

Problém s nedostatek kontejnertt maji lidé vice na venkoveé nez ve meéste.

Zeny tfidi vice nez muzi.

Lidé (hlavné muzi) nechtéji platit v obchodech za obycejné tasky.

50 % obyvatel CR nevi co znamené ochranna znamka Zeleny bod.

Vice nez 50 % obyvatel CR by uvitalo zdlohované PET lahve po vzoru SRN.

Kontejnery maji malé otvory na vhazovani odpadu.

Dil¢i cile

Dil¢im cilem je zjiSténi, jak lidé tfidi v zavislosti na vzdélani, véku a mistu bydlisté

(tzv. mezigeneraéni srovnani lidi z hlediska tfidéni odpadi). Dalsim dil¢im cilem je

zjisténi, jak jsou lidé ovliviiovani dal§imi faktory napt. vzdalenost, umisténi

kontejneri od mista bydlisté nebo napt. poskytovanim specialnich tasek na ttidéni.

Metody vyzkumu

Vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky jsou jednim

Z nejpouzivangjsich néstrojii ke sbéru primarnich dat. Jedna se o formuléf s jednotlivymi

otazkami, na které respondenti odpovidaji. Pro ziskani relevantnich informaci je potieba

2 Uvedené udaje v hypotéze (72 % obyvatel tridi odpad), jsou uidaje uddavané spolecnosti EKO-KOM.
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dotaznik dikladné sestavit, vyzkouSet a odstranit piipadné chyby pted jeho pouzitim.
Dotaznik je sestaven z otevienych, polootevienych a uzavienych otazek, jez jsou dany za
sebou v poradi uréeném autorem. (Kozel 2006). Dotaznik je rozdélen na dvé ¢asti —
¢ast A a Cast B. Prvni ¢ast je urCena pro vSechny spottebitele, druha ¢ast je zaméiena jen

na tzv. tfidice, tj. lidi tfidici odpad.
Typy dat

Data byla ziskavana z dotaznikti formou dotaznikového Setfeni. Jedna se o vyzkum s vétsi
¢etnosti polouzavicenych otazek. Ziskana data méla pievazné kvantitativni podobu,
z tohoto duvodu byly otazky po sbéru dale sesumarizovany dle jednotlivych cilovych
skupin, dle véku a dle dalsich kritérii.

Vymezeni cilové skupiny

Za cilovou skupinu byli zvoleni obyvatelé CR, konkrétné lidé Zijici v Plzeiiském Kkraji.
Neni zde zvolena vybrana cilova skupina, jelikoz problematika tfidéni odpadi i samotné
tiidéni se tyka vSech obyvatel bez vyjimek. VSichni respondenti byli rozdéleni dle véku

podle nésledujiciho intervalu:

e 18-30 let,
o 31-45Iet,
e 4660 let,

e 061 leta vice.

Prvni interval predstavuje mladé bezdétné lidi, druhy interval rodiny s détmi do 15 let.
Treti interval charakterizuje star$i rodice s jiz dospélymi détmi nebo starSimi 15 ti let.
Posledni interval piedstavuje spotiebitele jako prarodice, prevazné tedy v dichodovém
véku.

S témito intervaly a jednotlivymi cilovymi skupinami bylo déle pracovano a i samotny
dotaznik byl nasledné zpracovan dle téchto skupin. Tyto intervaly byly utvofeny za
ucelem zjisténi, jakéd vekova skupina tfidi méné a na kterou by se mély marketingové
nastroje spole¢nosti EKO-KOM zamérit. Déle byli respondenti srovnavani dle
vzdélani a mista bydlisté, aby bylo mozné snadnéji zacilit na konkrétni méné ttidici

skupinu spottebiteld.
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Urceni zpiisobu organizace sbéru dat
Sbér dat probihal témito zpisoby:

e Pomoci webové stranky Survio — umisténim dotaznikli na internetové stranky
a jeho dal$im sdilenim na socidlnich sitich.
o Sifenim dotazniki pomoci piatel a znamych — toto $ifeni dotaznikd probihalo
za pomoci pratel a znamych autorky.
Pilotaz
Po sestaveni otazek obsazenych v dotazniku byla realizovana pilotaz. S dotaznikem bylo
osloveno osm spotiebitela (z kazdé vékové kategorie dva). Cilem pilotaze bylo odhalit

nedostatky ve formulacich a struktufe otdzek. Po pilotazi byly otazky pieformulovany,

byla zménéna jejich struktura a nasledoval pfedvyzkum.
Pifedvyzkum

Predvyzkum byl proveden na vzorku ¢étyfFiceti respondenta. Respondenti byli zastupci
vSech ¢yt cilovych skupin, kazda cilova skupina byla reprezentovana deseti respondenty.
Tento predvyzkum byl proveden v Fijnu 2016. Predvyzkum byl realizovan mezi vSemi
cilovymi skupinami tak, aby byly podchyceny otdzky, kterym respondenti nerozumi.
Tyto otazky byly nasledné preformulovany.

Na konci fijna doslo k uzavieni pfedvyzkumu a data z pfedvyzkumu byla béhem
listopadu téhoZ roku zpracovana a analyzovana. K vyhodnoceni dotazniki doslo
pomoci MS Excel (konkrétné pomoci tabulek a grafit) a slovniho popisu. Otazky, kterym
dotazovani respondenti v predvyzkumu nerozuméli, byly nasledné¢ pieformulovany,

nahrazeny nebo vymazany.
Organizace vlastniho vyzkumu

Vlastni vyzkum probihal v rozmezi prosinec 2016 — leden 2017. Dotaznik byl vyplnén
ptiblizné 200 respondenty. Jak jiz prace zminuje, dotaznik byl Sifen mezi respondenty

dvéma zpusoby.

Dotazniky byly v pribéhu realizace vyzkumu s¢itdny tak, aby byl zajistén ptehled o poctu
vyplnénych dotaznikl z ditvodu Sifeni dvéma zpusoby. Déle byly dotazniky scitany

z davodu zastoupeni vSech Ctyt cilovych skupin tak, aby nedoSlo k malému zastoupeni
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jedné z nich a ke zkresleni vysledku. Dotaznikové Setfeni bylo uzavieno na konci ledna

2017.
Zpracovani a analyza dat

Dotazniky prosly nejprve kontrolou dle formalnosti a byly vyfazeny Spatné nebo netiplné
vyplnéné dotazniky. Posléze byla data z dotaznikti ptenesena do MS Excel a MS Word.
V téchto programech byla data dale analyzovana. Ziskana data byla nejprve rozdé€lena dle
vekové kategorie a dale dle mista bydlist¢ a dosazeného vzdélani. Tyto skupiny byly
vyhodnocovany a porovnavany mezi sebou. Dale byla analyzovana ¢ast dotaznika A
a vyhodnocena pro vSechny respondenty a nasledn¢ analyzovana €ast B tykajici se pouze
zvolené na zacatku vyzkumu. Ziskana data by méla spole¢nosti EKO-KOM pomoci
k lep§imu zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu a ke zlepseni tiidiciho systému v CR,
popiipade k realizaci néjaké vzdelavaci aktivity, nebo spusténi reklamni kampané na
podporu tiidéni odpadl pro konkrétni zvolenou skupinu obyvatel, kterd ve vyzkumu

dopadla nejhtite.
Casovy plin vyzkumu

e Piiprava vyzkumu a pilotaz: 1.9. — 31.9. 2016

e Realizace pfedvyzkumu: 1.10. — 31.10. 2016

e Zpracovani predvyzkumu a korekce vyzkumu dle dat z predvyzkumu:
1.11. - 30.11.2016

e Realizace vyzkumu: 1.12. — 31.1.2017

e Zpracovani dat z vyzkumu a vyhodnoceni vyzkumu: 1.2. — 28.2.2017

8.2 Zpracovani vyzkumu

Otazka ¢. 1: Vék

Cilem této otazky bylo roztadit respondenty dle véku a zajistit rovnomeérné zastoupeni
vSech Ctyt vékovych skupin. Zastoupeni jednotlivych kategorii ve vyzkumu znézorniuje
tabulka viz Ptiloha F1. Prvni kategorie pfedstavuje bezdétné mladé lidi, dalsi kategorie
charakterizuje mladé rodiny, tfeti skupinu tvoii respondenti s déti star§imi patnacti let
a posledni skupinu charakterizuji jedinci sjiz dosp€lymi détmi, prarodi¢e (lidé
v dichodovém v¢ku). V tabulce lze vidét, Ze vyrovnanost jednotlivych vékovych

kategorii se podafilo dodrZet s vyjimkou prvni vékové kategorie. Tuto skutecnost Ize
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pfipisovat zvefejnéni dotazniku na internetu, kde dotaznik vypliiovala ptevazné prvni
veékova kategorie. Procentni podil vékovych skupin odpovida i skutecnému zastoupeni
vekovych skupin ve spolecnosti s ohledem na skutecnost, Ze ve vyzkumu neni pocitano

s osobami mladsimi 18 let. (viz Pfiloha F2)

Otazka ¢. 2: Pohlavi
Zastoupeni muzu a zen ve vyzkumu znazornuje tabulka viz Pfiloha G. Z tabulky je patrné,
7e ve vyzkumu pfevazuje mnoZstvi Zen stejné jako v celé spolecnosti. (Cesky statisticky

afad a 2013)

Otazka C. 3: Jaké je VaSe bydlisté?

Tato otazka méla urcit bydlisté respondentt tak, aby v dalSich otazkach bylo mozné
rozpracovat vysledky i dle velikosti obec nebo mésta, kde respondenti bydli a tfidi odpad.
Konkrétni zastoupeni respondentii dle mista bydlist¢ uvadi tabulka viz Ptiloha H,
Z tabulky je patrné Ze 61 % respondentii pochazi z mést a 39 % z venkovskych sidel.
Dle CSU v roce 2012 Zilo ve méstech CR 75 % obyvatel, z tohoto diéivodu lze pokladat

zastoupeni ve vyzkumu za reprezentativni vzorek. (Cesky statisticky aiad b 2012)

Otazka C. 4: VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Podobné jako ptredchozi otdzka i otdzka ¢. 4 slouZi pro analyzu a vyhodnoceni dalSich
otazek vyzkumu. V tabulce (Pfiloha CH1) jsou respondenti rozdéleni dle dosazeného
vzdé€lani. Nejvice respondentt uvedlo, Ze jejich vzdélani je stifedoskolské s maturitou.
V porovnani s republikovym primérem, viz Ptiloha CH2, Ize konstatovat, ze dotazani
z vyzkumu jsou z pohledu vzdélani nad republikovym primeérem. Pfiinou této odchylky

muze byt zvetejnéni dotazniku na strankach socialni sit€ mezi vysokoskolskymi studenty.

Otdazka ¢ 5: Tridite odpad?

91 % dotazanych dle obrazku (viz Ptiloha I1) uvedla, Ze odpad nebo alespon né&jaky
Z druhti odpadti pravidelné tridi. Konkrétni rozdéleni respondentti dle druhu tfidéného
odpadu je uvedeno na obrazku (viz Ptiloha 16). Z obrazku je patrné Ze 161 respondentl
tfidi vSechny tfi druhy odpadu. V mensim mnozstvi respondenti tfidi jen nékteré slozky

odpadu.
Jen pouhych 9 % respondentii uvedlo, Ze odpad netFidi. Dotazani netiidici odpad mezi
nejcastéjsi divody zaradili tyto:

e Pouzivam pouze jednu nadobu na vsechny druhy odpadu.
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e Sklo netfidim, jen vratné.

o  Stafi.

e Palim odpad.

e Velky poplatek za popelnici, proto ji chci zaplnit.

e Vymluvy (Nemam cas, nebavi m¢ to, neustale plné kontejnery, nemam
moznost tridit).

v 0 ¢¢

Dle prizkumi spole¢nosti EKO-KOM se pocet ,netiidi¢a“ v CR pohybuje okolo
28 %. Podle dat z vyzkumu by téchto 9 % respondentt ke tfidéni nepfinutilo ani roz§iteni
sbérné sité, ani dalsi projekty spolecnosti. Stejného nazoru jsou i zastupci spole¢nosti.

Z dal$iho analyzovani vyzkumu vyplynulo, Ze jsou tyto ,,netfidi¢i rovnomérné rozdéleni

mezi vSechny kategorie dle véku, dosazeného vzdélani i mista bydliste.

Z respondentli oslovenych vyzkumem tfidi 95 % Zen a 85 % muzi. Tento rozdil, 1ze

pfipisovat tomu, Ze mezi ,,netiidi¢e* se fadi vétsi mnozstvi muzi nez Zen. (viz Ptiloha I)

Paradoxné vyzkum poukazal, Ze nejstarsi vékova kategorie tridi nejvice, ale vSechny
vékové kategorie piresahly 80 %. Z tohoto divodu miZzeme konstatovat, ze jsou lidé
tfidici 1 netfidici odpad rovnomérné rozloZzeni ve spolecnosti. Tato skutecnost vyplyva
I Z porovnani dotazanych podle dalsich kritérii - mista bydlisté, véku a vzdélani) (viz
Ptiloha I)

Otazka C. 6: Jak daleko mate vzddlené kontejnery na tiidény odpad od svého bydlisté?

Spole¢nost EKO-KOM uvadi, Ze primérna vzdalenost kaZzdého spotiebitele ke
kontejneru je 92 metrii. Ve vyzkumu 86 % respondentii uvedlo, Ze jejich vzdalenost ke
kontejnert se pohybuje do 300 metrd. Konkrétni pocetni zastoupeni jednotlivych

vzdalenosti je uveden na obrazku viz Ptiloha J3.

Dale bylo analyzovano, jestli respondenty, ktefi maji kontejnery do 200 m od svého
bydliste, tyto odpadové nadoby rusi. 78 % respondentu ktefi odpovedéEli na tuto otazku
uvedlo, Ze je kontejnery nerusi. 22 % dotazanych uvedlo nasledujici divody, proc je
odpadové nadoby rusi: jejich hluénost (vyhazovani sklenénych naddob) a neporadek

kolem nadob. (viz Ptiloha J)

V tabulce v Ptiloze J je znazornéna analyza vzdalenosti k odpadovym nadobam dle
mista bydlisté dotazanych. Z vyzkumu je patrné ze do 300 m ma odpadové nadoby ve

méstech (mésto, velkomeésto, svétové velkomésto) 91 % respondentii a na vesnicich
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(obec a méstys) 77 % respondentii. Z tohoto vysledku je patrné, ze 1idé ve méstech maji
odpadové nadoby blize nez na venkove, ale z ptedchozi otazky vyplynulo, Ze lidé na
venkove 1 pres vEétsi vzdalenost k nadobam tfidi stejné jako ve méstech. Vzdalenost ke

kontejnerum tedy pro spotiebitele neni zasadni kritérium pro tfidéni odpadi.

Otazka ¢ 7: Zaregistrovali jste novy typ nddob (kontejnerit) na tiidény odpad

tzv. podzemni kontejnery? U kterych je velka Cast kontejneru zabudovand pod zemi.

Z analyzy této otazky je patrné, Ze 28 % dotazanych zaznamenalo trend v podobé
podzemnich Kkontejneri. Ztéchto 56 dotazanych 87 % wuvedlo, Ze podzemni
kontejnery jsou podle nich lepsi nez klasické (viz Piiloha K). Tito respondenti uvedli

nasledujici davody:

e Hygienické hledisko,
e lepsi vzhled nejen pro historické ¢asti mést,

e USetfeni mista.

67 % respondentii, ktefi uvedli, Ze znaji podzemni kontejnery jsou z velkomésta
nebo je jejich vék 18 - 30 let. Konkrétné zna podzemni kontejnery 50 % respondentti

z velkomésta a 25 % ve veékové skupiné 18 - 30 let.

I kdyz 87 % respondentl (znajici podzemni kontejnery) je hodnoti kladné¢, spole¢nost
EKO-KOM se od nich distancuje. Pro jejich realizaci je potieba nejen stavebni
povoleni, ale také zna¢né investice (viz Kapitola 6.1). Klasické barevné kontejnery jsou
pro spole¢nost nejen méné nakladné, ale také nejefektivnéjsi reklamou firmy a celého

systému v samotnych ulicich.
Otazka C. 8: Zndte néjaké vyrobky, které vinikaji recyklaci?

Spole¢nost EKO-KOM se snazi informovat vefejnost o problematice tfidéni odpadi,
recyklaci a nutnosti ochrany zivotniho prostfedi. Zasluhou firmy a jejich projektd uz
78 % dotazanych zna recyklované vyrobky (viz Priloha L). Nejcastéji uvadeéné
vyrobky z druhotnych surovin byly nésledujici:

e Papiry,

e toaletni papir,

o textil,

e PET lahve,
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e noviny,

e taSky (igelitove, latkové, papirove),
e Obalovy material,

e hracky,

e Stavebni material.

Odpovedi respondentll nebyly piekvapenim, pievazna cast z nich uvedla vefejné znamé

a rozsifené recyklovatelné vyrobky.
Otazka ¢ 9: Vadi Vam v obchodech platit za igelitové Ci jiné tasky?

Dle hypotézy cislo Ctyfi, stanovené pfed vyzkumem, se ocekavalo, ze za tasky
v obchodech nebude chtit platit vice nez polovina vefejnosti a s velkou pfevahou muzi.
Data zjisténa vyzkumem ukazala, ze 28 % respondentim vadi platit v obchodech za
tyto tasky a piekvapivé zpoplatnéné tasky v obchodech nema rado 53 % Zen a jen
47 % muzi. Dalsi analyza ukazala, Ze platba za tasky u pokladen vadi vice lidem

Vv prvnich dvou vékovych intervalech dotaznika (18 - 30 let a 31 — 45let) (viz Ptiloha M)

Respondenti nejéastéji uvadéli nasledujici divody, pro¢ jim zpoplatnéné tasky u pokladen

vadi:

e Zaobycejné tasky (igelitové) by se platit nemélo.

e Me¢lo by to byt zahrnuto ve sluzbé& supermarketu.

e Vyhozené penize.

e Nerada kupuji tasky, které¢ vyhodim. (malé kvalita)

e Mam jich doma hodné, pravidelné zapomindm, nechci platit za dalsi.
e Papirové nebo latkové taSky jsou lepsi.

e Vyroba téchto tasek nestoji tolik, aby se za né platilo.

Z respondentt, ktefi na otdzku odpovédeli, se 59 % z nich domniva, Ze platba za tasky

jsou vyhozené penize.

V loniském roce vlada schvalila novelu zakona o0 obalech, ktera vzhledem k ochrané

zivotniho prostfedi a problémim zplsobenych igelitovymi taSkami, zavadi ploS$né

zpoplatnéni téchto tasek. (Ministerstvo zivotniho prostiedi 2016) Tato skutecnost bude

S nejveétsi pravdépodobnosti vadit 28 % respondentim vyzkumu, kteti se ve vyzkumu

vyjadiili pozitivné k neochoté platit za tagky. Resenim pro obchodniky by bylo, nabizet

v obchodech a supermarketech latkové tasky zdarma (z druhotnych surovin), na které by
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si mohly natisknout své logo, uspokojit zdkazniky s bezplatnymi taskami a zaroven §ifit

podvédomi o své znace.

Otizka & 10: Zavedli byste v CR systém vratnych (zdilohovanych) PET lahvi, po vzoru
SRN (spolkové republiky Némecko)?

Vyzkum prokazal, Zze 81 % respondentii by uvitalo zavedeni vratnych zialohovanych
PET lahvi po vzoru SRN. V SRN jsou PET lahve zalohovany obdobné jako v CR funguje
systém zalohovanych sklenénych lahvi. Vysledky dotaznikového Setfeni byly dale
analyzovany a poukdzaly, Ze se pozitivné vyjadrilo 81 % dotazanych Zen a 80 %
muzu. Z hlediska vékovych intervalt si zdlohované PET lahve pfeje nejvice nejstarsi
vekova skupina, kde zdjem o zavedeni systému uvedli v§ichni dotdzani. Ostatni tii vékové
skupiny ale dosahly také procentnich podila nad 67 %. V porovnani vzdélani
respondentl také dotaznik nezaznamenal mezi srovnavanymi skupinami velké odchylky.

(viz Ptiloha N)

Ministerstvo zivotniho prostiedi v letech 2010 a 2011 o obdobném systému, ktery na
zalohované PET lahve pouZivaji v Némecku, Svédsku a Norsku, uvazovalo. Navrh
kritizovala odbornéa vetejnost, obce, obchodnici 1 firmy z ndpojového primyslu. Jejich

hlavnim argumentem bylo — pro¢ by CR méla ménit néco co funguje na néco co by

vvvvvv

kdyz tento systém funguje). Zalohované PET lahve by pfinesly fadu problému napt. lidé
by museli vracet PET lahve jen v obchodech, lahve by nesmély byt ponicené atd. Z téchto
diuvodu a apeld vefejnosti ministerstvo od zaméru v srpnu 2011 opustilo. (Ekolist.cz

2011) Shrnuti vyhod a nevyhod zavedeni tohoto systému:
Vyhody:
e Mensi zatéZ pro Zivotni prostiedi,
e v&tsi motivace k tridéni,
e sniZeni poctu kontejnerti na plast (uSetfeni napt. parkovacich mist),
e vraceni vice plastovych lahvi.
Nevyhody:
e Pocatecni investice,
e celkove vyssi ndklady na provoz systému (Ctyfi krat vétsi nez soucasného

systému),
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e technické problémy,

e oSetfeni legislativou,

e zvySeni odpovédnosti plnic¢i odpadovych nadob,
e zatéz pro malé obchodniky,

e zdraZzeni ndpoju (zaloha na PET lahve 3 - 5,- K¢).

Hlavnim cilem zavedeni tohoto systému vratnych zalohovanych PET lahvi je sniZeni
zatéze zivotniho prostiedi. Ale soucasné plastové lahve, které jiz v ptirod¢ jsou timto
systétmem nezmizi. Pro zavedeni tohoto syst¢tmu by byla potiebnd velka pocatecni
investice a spole¢nost EKO-KOM by potiebovala ¢tyFi krat vice finanénich prostiedki
na provoz systému. Investici pro zavedeni a provoz by musely s nejvetsi
pravdépodobnosti zaplatit primyslové firmy nebo danovy poplatnici. Z toho divodu

zvedeni tohoto systému v CR neni zatim realné.
Otazka C. 11: Znate ochrannou znamku Zeleny bod?

Cilem této otazky bylo zjisténi, zda spotifebitelé zaznamenali ochrannou znamku
spolec¢nosti EKO-KOM, jestli védi co znamena a vzpomenou si, kde se s ochrannou
znamkou setkavaji. Celkem 48 % respondenti uvedlo, Ze zna Zelny bod. Vzhledem
K tomu, Ze Se tato ochranna zndmka objevuje na vsech obalech produktii v CR je 48 %
pomérné malé Cislo. Na PET lahvich ochrannou znamku eviduje 36 % dotazanych,
23 % si nevzpomnélo kde se s ni setkali a ostatni respondenti, ktefi znaji tuto

znacku, se s ni setkali na jinych obalech vyrobku (viz Pfiloha O).

Zadny z respondentii nezna spravny vyznam této ochranné znamky (viz Kapitola

2.4). Dotazani uvadéli nesledujici vyznamy ochranné znamky (viz Ptiloha O):

e Produkt je recyklovatelny.,

e Vid¢l jsem, ale bliZe jsem se o ni nezajimal.,
e EKO-KOM,

e Nevim, co to znamena.,

e QOchranna znamka.

Z respondenttl, kteti na tuto otazku odpovédeli kladné, 50 % nevi, co znamena a 45 %
uvedlo, Ze vyznamem je recyklovatelny produkt. Spole¢nost EKO-KOM se nikdy

nesnazila o to propagovat vyznam této ochranné znamky ani propagovat brand. Jejich
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snahou je propagovat problematiku tfidéni odpadu. Z tohoto divodu je neznalost

a uvadéni nespravného vyznamu u respondentti zcela pochopitelné. (viz Ptiloha O)

Otazka ¢ 12: Jak dlouho tiidite odpad?
V Ceské republice se t¥idil odpad uz pied rokem 1989, i kdyZ v omezengjsi mife nez dnes.
Samotna spole¢nost EKO-KOM, jak je jiz v praci uvedeno, existuje dvacet let a s ni

I souCasny systém na tiidéni odpadu.

Prvni tfi intervaly u této otazky byly uréeny pro star$i generaci tak, aby tito lidé mohli
1épe urcit dobu, kdy zacali tfidit odpad. Zastoupeni jednotlivych respondentti dle doby

ttidéni znazoruje graf viz Pfiloha P1.

Tabulka uvedena v Ptiloze P2 zobrazuje podrobné&jsi analyzu dat. V této tabulce jsou
veékové kategorie dale roz¢lenény podle doby tiidéni. Respondenti ve véku 18 - 30 let
nejcastéji uvadeli, ze tfidi odpad od détstvi (45 %) anebo cely zivot (40 %). Dotazani
z dalsi veékové kategorie nejCastéji uvadéli, Ze odpad tiidi 11 - 20 let (40 %) a cely Zivot
(35 %). 50 % respondentt z vékové kategorie 46 - 60 let tiidi odpad cely zivot a 55 %
z nejstarSich respondentd 5 - 10 let. Respondenti nejcastéji uvadéli, ze tiidi cely Zivot

(32%) a nebo, Ze tFidi 5 - 10 let (26 %).

Otazka ¢. 13: Co nebo kdo Vas vedl k tomu zacit tFidit odpad?

Cilem této otazky byla analyza toho, kdo respondenty vedl k tomu zagit tiidit odpad, aby
spole€nost mohla lépe zaméfit sveé projekty. Z dat ziskanych pii dotazovani vyplynulo, Ze
46 % respondentii, ktefi na otazku odpovédéli, k tiidéni odpadii privedla rodina
nebo pratelé. Velkou ¢ast respondentt ke tfidéni ptivedl stav ptirody (14 %) a vlastni
presvédéeni (12 %). Pouze 10 % respondenti uvedlo, Ze zacali tfidit v disledku pisobeni
reklamy. Skola nebo jiné vzdélavaci instituce ptivedly ke tiidéni jen 9 % dotazanych. (viz
piiloha Q)

Z t&chto ziskanych dat 1ze usuzovat, ze by firma EKO-KOM méla zaméfit své vzdélavaci
projekty na rodice a budouci rodice malych déti, jelikoz prave tato cast populace ma podle

vyzkumu nejveétsi vliv na budoucnost tfidéni a vychovu dalsi tfidici generace.

Otazka ¢. 14: Tridite odpad v domdcnosti, v prdci i napi. na dovolené nebo na chaté?
Ucelem otazky bylo konstatovani, zda respondenti uvadgjici, Ze jsou aktivnimi tfidici,
tfidi odpad jen v domdacnosti nebo se snazi tiidit i ve Skole, praci, na nadrazi, ve mésté

atd. 70 % dotazanych uvedlo, Ze tFidi odpad vSude, kde se pohybuji. (viz Piiloha R1)
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K této skutecnosti prispéla i aktivita EU v ramci Programového obdobi 2014 - 2020
a snaha zaméstnavatelil, vedeni $kol, mést, nadrazi atd. poskytnout spotiebiteliim nadoby
na tiidény odpad a usnadnit jim tak tfidéni 1 jinde nez v misté bydlisté. I pies tuto snahu
stale 35 % lidi, ktefi odpovédé€li, Ze netiidi odpad vSude, kde se pohybuji, tfidi jen

vV domacnosti. Konkrétni roz¢lenéni, kde lidé netidici odpad je uvedené v Ptiloze R.

Otazka C. 15: Vhazujete vytiidény odpad 7 domdcnosti do kontejnerii i jinde nez v misté
bydlisté?

Velka ¢ast obei a mést v CR rozdéluje nadoby na tiidény odpad dle hustoty zalidnéni
daného mista. Cilem této otazky bylo potvrdit nebo vyvratit, jestli toto pravidlo neni
zavadgjici a 1idé nevyhazuji vytiidény odpad i mimo misto bydlisté a urceni, kterd Cast
dotazanych mimo misto bydlisté tfidi. 36 % dotazanych uvedlo, Ze vyhazuje vytridény
odpad jen v misté bydlisté. Dle tohoto vysledku by obce a mésta neméla umistovat
odpadové nadoby jen podle mista bydlisté, ale brat ohledy na to, jestli se v blizkosti
nenachazi Skola, né¢jaka jina velka instituce, supermarkety atd. 40 % dotazanych uvedlo,
Ze vyhazuje vytridény odpad z doméacnosti do kontejneri jinde ve mésté a 26 %
u Skoly svych déti, dalsi mista, kde spotiebitelé vyhazuji vytfidény odpad z domacnosti
viz Piiloha S. Paradoxné nejcastéji vyhazuji vyttidény odpad z domacnosti jinde nez
v misté bydlisté spotiebitelé, ktefi maji odpadové nadoby na tiidény odpad do 100 m
a to 43 % dotazanych. (viz Pfiloha S)

Otdazka ¢. 16: Vite vidy, do jaké nadoby na tiidény odpad (kontejneru) dany obal patii?

Dle vyzkumu celkem 151 respondentu (82 %) vi, do jaké nadoby dany obal patfi.
(viz Piiloha T) Ktomuto pozitivnimu vysledku urcité prispély aktivity a projekty
spole¢nosti EKO-KOM, hlavné jejich projekty nesouci se heslem — ,, TF¥id’te odpad,
tiid’te spravné“ (viz Kapitola — 7.2.3). Soucasti téchto kampani a projekti byly
i samolepky na kontejnery (viz Kapitola 7.1.7), které spotiebitelim usnadnuji tiidéni
a fada respondentii udavala za piiklad, Ze jejich zasluhou uz nemaji se tfidénim takové
problémy jako pied timto projektem. V dotaznikovém Setfeni bylo dale zjisténo, ze
spotiebitelé maji stale problém napf. S napojovymi kartony (41 %), polystyrenem
(18 %) a nebo s produkty z kombinovanych materiali (9 %0), ale s t€émito obaly maji
problém spise jedinci, nelze je zobecniovat na celou generaci ¢i cilovou skupinu. O této

skutec¢nosti vypovidai tabulkauvedena v Piiloze T prace, kde lze vidét, Ze Zadna skupina
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respondentll analyzovana dle urCitého kritéria — pohlavi, vzdélani a véeku,

nepiesahla 20 %.

Otazka ¢ 17: Mate ve VaSi obci (Casti mésta) problém s nedostatkem néjakého

konkrétniho kontejneru (napv. kontejneru na papir)?

Ve vyzkumu 71 % respondentii uvedlo, ze nemaji problém s nedostatkem odpadovych
nadob. 38 % respondenti z téch, kteti na otazku odpoveédeli kladng, uvadéji, ze v jejich
meésté ¢i obci maji problém s nedostatkem kontejneri na plast, 19 % respondenti se
domniva, zZe je v jejich misté bydlisté problém s kontejnery na papir a plasty a 13 %
postrada jiné kontejnery (trava, bio odpad, sutina, obleeni, plechovky atd.). (viz
Ptiloha U) To, ze kontejnery na odpad chybi jen 29 % dotazanych je dobry vysledek
pro cely sbérny systém. S velkou pravdépodobnosti respondenti uvadéji nedostatek
kontejnerti na papir vlivem Vanoc¢nich svatka, kdy kapacita odpadovych nadob ve vétsing

obci a mést nedostacuje.

Hypotéza Cislo dve€, stanovena pred realizaci vyzkumu, vztahujici se k této otazce se
nepotvrdila. Lidé ve méstech nemaji vétsi problém s nedostatek kontejneri oproti
spotiebitelim v obcich a méstysech. 28 % respondentii zobci a méstysti uvadi
nedostatek nadob a 26 % respondentd z mést, velkomést a svétovych velkomést. Tato

odchylka je zanedbatelna, z tohoto divodu nelze hypotézu potvrdit. (viz Pfiloha U)
Otazka ¢. 18: Vymyvidte napi. kelimky od jogurtii, neZ je vhazujete do kontejneru?

Vyzkum ukazal, Ze celkem 42 % respondentii vymyva kelimky od jogurti (viz Ptiloha
V) a z toho vyplyva, ze jim neni lhostejné, v jakém stavu vytiidény odpad do kontejneru
vyhodi. Pro spole¢nost EKO-KOM se jedna o pozitivni skute¢nost, jelikoz tito
spotiebitelé nejen tiidi, ale o tfidéni také pfemysli. Data z vyzkumu také ukdzala, Ze
téchto 42 % spotiebiteld zbytecné plytva pitnou vodou tim, Ze kelimky od jogurth
vymyva. Kelimky od jogurtl nebo jiné nadoby stali totiz poradné ,,vyjist,” tak aby na
nich nebyly zbytky jidla.

Kelimky od jogurtd vymyva 79 % Zen a 31 % muzl. Z dalsi analyzy dat z dotaznikt
vyplynulo, ze 50 % dotazanych Zen neni lhostejné v jakém stavu odnasi do kontejneru
vyttidény odpad. Dale vyzkum ukazal, Ze kelimky vymyva 67 % dotazanych respondentt
star$i 61 let. (viz Piiloha V)
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Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze maji néjaké kontejnery malé otvory na vhazovani odpadu?

Celkem 57 % respondentii oslovenych v dotazniku uvedlo, Ze se domnivaji, Ze maji
kontejnery malé otvory na vhazovani odpadi. (viz Pfiloha W) Tuto skute¢nost potvrdil
1 rozhovor se zastupcem meésta Kdyné, kdy si obec na kontejnery ve svém vlastnictvi
vyfezava vétsi otvory. Podobné jako v otdzce Cislo 17 ma 34 % dotdzanych problémy
s kontejnerem na papir a jejich malymi otvory, 19 % s kontejnery na plast a 18 % s obéma

druhy kontejneru. (viz Piiloha W)

Otazka ¢ 20: Uvitali byste taSky na tiidéni odpadu, ve stejnych barvich jako jsou
kontejnery v ulicich, ve VaSi domdcnosti pro snadnéjsi tiidéni a odnos odpadu ke

kontejnerim?

Pro snadngjsi tfidéni by dle vyzkumu taSky na tfidény odpad uvitalo 59 %
respondenti. Tito respondenti jsou rovnomérné rozmisténi ve spolecnosti dle
zkoumanych kritérii — vek, bydlisté, vzdélani pohlavi. (Viz ptiloha X) Dle véku by 63 %
respondenti star$i 61 let uvitalo tyto tasky, naopak by je uvitalo pouze 43 %
dotazanych ve véku 46 - 60 let. Rozdil mezi dotazanymi Zenami a muZzi je naprosto
zanedbatelny 54 % ku 53 %. Dle mista bydlisté by tasky pfivitalo 64 % lidi Zijicich ve
mésté naopak pouze 42 % tiidicl z velkomésta. Ve srovnani respondenti podle vzdélani
by tasky na odpad uvitalo pouze 38 % lidi se zakladnim vzd¢lanim (ale tito respondenti
jsou zastoupeni jen 5 jedinci), nejvétsi podil tvoii s 66 % stiedoskolsky vzdélani

respondenti. (viz Pfiloha X)
Zavér vyzkumu

Vyzkum potvrdil, Ze systém zpétného sbéru odpadu v CR, je jednim z nejlepsich
a nejefektivnéjSich v Evropé. Tuto skutecnost uvadii studie CETA s nazvem Efektivita
¢eského systému tiidéni odpadu v kontextu Evropské unie (Rais aj. 2016). Dle vysledkt
vyzkumu je mozné konstatovat, ze tidi pies devadesat procent respondenti nezavisle
na véku, vzdélani, pohlavi a mistu bydlisté. Ke tfidéni vétSinu dotazanych respondent
ptivedli znami a c¢lenové rodiny, z tohoto divodu by spole¢nost EKO-KOM méla
vychovavat hlavné soucasné a budouci rodiCe tak, aby tito spotiebitelé naucili své déti
nejen tfidit, ale 1 tfidit spravné.

Data ziskana dotaznikovym Setfenim dale ukéazala, Ze lidé Zijici v obcich a méstysech

nejsou  znevyhodnéni  oproti  spotiebitelim  tfidicim ve  méstech,
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velkoméstech a svétovych velkoméstech. I kdyz tfidici systém v CR funguje na
vybornou, vice nez osmdesat procent dotazanych by uvitalo zalohované vratné PET lahve

a tém¢f Sedesati procenttiim respondentiim by tiidéni usnadnily tasky na tfidény odpad.

Sedm z deseti dotazanych se snazi tiidit vSude kde se pohybuji. O pozitivnim vlivu
firmy EKO-KOM na respondenty svédci i fakt, ze vice nez osmdesat procent z nich vi,
do jaké nadoby vyttidény odpad patii a znaji i recyklovatelné vyrobky. Zatimco
spole¢nost EKO-KOM prohlubuje znalosti respondentl o problematice tfidéni odpadu,

ani polovina dotazanych z vyzkumu nezna vyznam ochranné znamky Zeleny bod.
Zhodnoceni hypotéz vyzkumu

H1: V CR tiidi vice nei 72 % obyvatel. - Dle vyzkumu odpad nebo druh odpadu ttidi
91 % (viz otazka €. 5). Hypotéza se potvrdila.

H2: Problém s nedostatkem kontejnerii maji lidé vice na venkové nez ve mésté. — Lidé
na venkové a ve mésté maji s nedostatkem kontejnert stejné problémy. S nedostatkem
nadob na odpad ma problém 28 % respondentti z venkova a 26 % dotazanych z mést.

Hypotéza se nepotvrdila.

H3: Zeny tidi vice nef muzi. — Vyzkum prokazal, ze t¥idi 95 % dotazanych Zen a 85 %
muzu. Hypotéza byla potvrzena, i kdyz rozdil neni vyrazny a oba vysledky ukazuji, ze

tfidi vétSina Zena a muzi ve spolecnosti.

H4: Lidé (hlavné muZi) nechtéji platit v obchodech za obycejné taSky. — Za obycCejné
tasky nechce platit pouze 28 % dotazanych. Dle vyzkumu nechce za tyto tasky platit 53 %

zen a 47 % muzt. Hypotéza se nepotvrdila.

H5: 50 % obyvatel CR nevi co znamend ochrannd zndmka Zeleny bod. — Vyzkum
potvrdil, Ze vice nez 50 % obyvatel neznd ochrannou zndmku Zeleny bod, konkrétné

52 % dotazanych (viz otazka €. 11). Hypotéza byla potvrzena.

H6: Vice jak 50 % obyvatel CR by uvitalo zilohované PET lahve po vzoru SRN. —
Vyzkum (viz otazka €. 10) ukazal, ze 81 % dotazanych by uvitalo zdlohované vratné PET

lahve po vzoru SRN. Hypotéza byla potvrzena.

H7: Kontejnery maji malé otvory na vhazovdni odpadi. — Celkem 57 % z dotazanych si
mysli, Zze maji kontejnery malé otvory na vhazovani odpadu (viz otazka ¢. 19). Hypotéza

se potvrdila.
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9 Navrhy na zlepSeni vztahového marketingu spole¢nosti

Spole¢nost EKO-KOM mé vybudované vyborné vztahy se vSemi stakeholdery.
Spolec¢nosti se podafilo dodavatele, odbératele, klienty, obce a mésta ale 1 Sirokou
vetejnost sjednotit do jednoho systému. Firmé EKO-KOM lze jen obtizn¢ doporucit
n¢jaké navrhy, jelikoz disponuje kvalitnimi marketingovymi vztahy a marketingovym

informacnim systémem.

Néavrhy na zlepSeni vztahového marketingu spole¢nosti EKO-KOM vychazi
Z realizovaného spotiebitelského vyzkumu, provedené analyzy vztahového

marketingu, rozhovoru se zakaznikem a ze SWOT anyzy vztahu s vefejnosti.
9.1 Projekt EKO-KOL

Dle spotiebitelského vyzkumu (viz otazka ¢. 13) 40 % dotazanych uvedlo, Ze je ke
tiidéni odpadi privedla rodina. Z tohoto divodu by spole¢nost EKO-KOM méla
uvazovat o rozsifeni portfolia svych projekti. Novy projekt by mél byt zaméfen zejména
na rodiny s détmi, podporu pohybu déti a boj proti obezité. Cilem tohoto projektu je nejen

vést rodiny s détmi ke tfidéni, ale podporovat zdravy Zivotni styl.

Propagacni tym spole¢nosti EKO-KOM s novym maskotem EKO-KOL (tzv. kontejner
na jedoucim kole) by se ucastnil nejvétsiho cyklistického serialu horskych kol - Kolo pro
Zivot. Tohoto serialu se kazdoro¢né Gcastni 25 000 zavodnikt. Zavody nejsou urcené
vyhradné aktivnim cyklistim, ale hlavné¢ rekrea¢nim sportovcim a détem. Kazdy z téchto
zavodi je pfipravovan jako celodenni program pro celou rodinu. V ramci programu jsou
nejen pro déti ptipraveny hry, soutéze a tombola. Spole¢nost EKO-KOM by potadatelim
do tomboly mohla také vénovat své reklamni pfedméty. Navic se cyklistické dresy vyrabi
Z druhotnych surovin (z recyklovatelnych plastil), na tuto skute¢nost by promo tym mohl

také upozoriovat.
Nakladové vy¢isleni tohoto navrhu:

Spolecnost EKO-KOM ma k dispozici Promo tym, ktery propaguje tiidici systém na
ruznych akcich a projektech uréenych vetejnosti (viz Kapitola 7.1.). Pokud by spole¢nost
EKO-KOM nechtéla pro tento projekt vyuzit své zaméstnance, lze najmout brigadniky.
Pro projekt EKO-KOL by bylo potifeba najmout tii brigadniky na celé dny (17 zavoda)

a zaplatit jim néklady cestovné.
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Naklady na jeden den na jednoho brigadnika: 10 hodin x 100,- K¢ =1 000,- K¢&, na jeden
den zavodu pro cely Promo tym — 3000,- K¢ (plat) + 500,- K& — 2000,- K¢ naklady na
dopravu (dle mista, kde se serial v ten den potada). Popiipadé by spole¢nost EKO-KOM
mohla Promo tymu zapiijc¢it osobni automobil. Spole¢nost EKO-KOM by dale témto
brigadnikiim propléacela naklady na stravu 100,- K¢/den pro jednoho brigadnika (naklady

300,- K¢ na stravu tfi brigddnikti/jeden serial zavodu).

Celkové niklady na vSech sedmnact zavodi:

Odmeéna pro brigadniky - 3 000,- K¢ x 17 =51 000,- K¢.
Primérné naklady na dopravu - 1250,- K¢ x 17 =21 250,- K¢.
Néklady na stravné — 300,- K¢ x 17 =5 100,- K¢.

Celkové néklady: 77 350,- K¢&.

V navrhu neni pocitano s ndklady na reklamni predméty, jelikoz spolecnost si kazdoro¢né
nechdva vyrobit z druhotnych surovin dostate¢né mnozstvi téchto predméti. Jedna se
0 predméty, které by ocenili i cyklisté, napft. reflexni pasky, lahve na piti, bundy, funkéni

trika atd.

Celkové naklady na tento projekt jsou 77 350,- K¢ za propagaci mezi cca dvaceti péti
tisici ucastniky a jejich rodinami. Tato ¢astka neni vysoka, 1ze ji akceptovat a doporucit

realizaci tohoto projektu spolec¢nosti.
9.2 Zpravodaj pro obce a mésta

Nedostatkem firmy EKO-KOM je nejen podle provedené SWOT analyzy neefektivni
komunikace s obci a mésty. Spole¢nost EKO-KOM pro vefejnost realizuje nespocet
projektt na podporu ttidéni odpadi (viz Kapitola 7.1). Tyto projekty si mohou objednat
viechny obce a mésta v CR, ale maloktera obec a mésto o tdchto projektech vi. Pokud se
obce a mésta o téchto projektech dozvi, mnohdy nevi, jak tyto projety do mésta (obce)
objednat. Ve vétSing piipadl zastupci obci a mést vzdavaji snahu o tyto projekty jesté
pied samotou zadosti (objednanim projektu).

Jednoduchym fesenim této situace a efektivnéj$i komunikaci firmy s mésty a obcemi lze
povazovat pravidelné vydavani Zpravodaje urceného obcim a méstim. Tento

Zpravodaj pro obce a mésta jiz spoleCnost EKO-KOM vydava, ale vydavani tohoto

zpravodaje je nepravidelné. V roce 2016 vyslo jen jedno ¢islo, a to v bfeznu. I kdyz se
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zaméstnanci snazi zpravodaj vydavat Castéji, stile se jim to nedafi. Jiz v minulém
bfeznovém c¢isle (2016) zaméstnanci spolecnosti slibovali pravidelné vydavani. Bohuzel
v roce 2017 jesté zadny zpravodaj pro obce a mésta nevysel. Pani Spévakova (zéastupce
mésta Kdyné pro jednani se spolecnosti EKO-KOM) dokonce o vydéani loniského

bfeznového zpravodaje nevédela.

Spole¢nost EKO-KOM by méla vydavat tento zpravodaj pravidelné jednou za Ctvrt
roku (v bfeznu, Cervnu, zaii a prosinci). V téchto zpravodajich by mély byt uvedeny
projekty, které spolecnost chystd na dané¢ obdobi (v bfeznovém vydani). Déle by zde
mohly byt souhrny vysledkii systému EKO-KOM (prosincové vydani), dalsi novinky
a doporuceni urena pro obce a mésta (napf. rozhovor se zastupcem konkrétniho mésta

a jejich tfidicim systému pro inspiraci ostatnim).

Zpravodaj by spolecnost méla stale jako nyni umistovat na své internetové stranky
(www.ekokom.cz), zasilat elektronicky do mést a obci a rozesilat i prostiednictvim
Ceské posty. Sice by pravidelné vydavani zpravodaje a hlavné zasilani zpravodaje
prostiednictvi Ceské posty zvysilo firemni naklady, ale tyto néklady by se spole¢nosti
vratily V rdmci roz$iteni podvédomi o tfidéni a vétSim vyuzivani projektl obcemi a mésty.
Niakladové vycisleni tohoto navrhu:

S nejvétsi pravdépodobnosti spole¢nost EKO-KOM Zpravodaj pro obce a mésta
nevydava pravidelné, jelikoz zaméstnanci nemaji dostatek ¢asu na jeho ptipravu, realizaci
a rozsifeni toho zpravodaje do obci a mést. Vyfesit tuto situaci 1ze najmutim studenta
vysoké skoly na ¢astecny uvazek, na deset hodin tydné. Jehoz naplni prace by bylo
shromazd’'ovat informace, psani ¢lankt, grafickd uprava, tisk a rozposilani tohoto

zpravodaje.

Vyéisleni ro¢nich nakladu:

Odmeéna brigadnikovi - 40 hodin/mési¢né x 120,- K¢/hodina = 4 800,- K¢/za mésic,
4 800, K¢ mzda/mésic x 12 mésicu = 57 600,- K¢.

Naéklady na vytisténi a postu — 80 000,- K¢/ctvrtleti x 4 = 320 000,- K¢.

Rocni celkové néklady: 377 600,- Ké.
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9.3 Ocenéni pro nejefektivnéji tfidici izemi CR

Za tiidici systém a jeho rozvoj v jednotlivych obcich a méstech zodpovidaji predstavitelé
mést, jejich stanoveni zastupci, Gfednici a pracovnici odboru zivotniho prostfedi. Tyto
zastupci obci a mést nejsou Casto motivovani k rozsifeni a vylepSeni sbérného systému

na daném tUzemi.

Motivaci pro tyto zastupce by se mohlo stat vyhlaSeni soutéZe o nejlépe tiidici:

e Obec,
e MEstys,
e mésto,

e velkomésto (krajské mésto),
o Kkraj,

e prazsky obvod.

Ziskani ocenéni za nejlépe tiidici izemi neboli vyhra v dané kategorii by byla motivaci
pro ptedstavitelé téchto samospravnych celkll. Spolecnost EKO-KOM by vitéze danych
kategorii mohla vyhlasovat vzdy jednou ro¢n¢ na konci roku. O vitézich by spole¢nost
informovala prostiednictvim webovych stranek i FB profilu. Kromé ocenéni by tyto
samospravné celky ziskaly propaga¢ni cedulky na umisténi v jejich mésté, obci,
méstysu atd. tak, aby se o jejich ocenéni a Gspé$ném systému tfidéni dozvédéli nejen
obyvatelé ale 1 turisté. Dale by se ziskani téchto ocenéni mohlo stat jednim z argumentti

pro budouci volebni kampang a pro presvédceni volica.

Spolegnost EKO-KOM si jiz vede statistiky o nejlépe tfidicich izemich v CR. Dle téchto
ziskanych dat poté voli konkrétni projekty pro dané izemi (napt. Nema vyznam rozdavat
tasky na tfidéni tam, kde lidé tfidi.). V souvislosti s timto navrhem by spole¢nosti EKO-
KOM vzrostly ndklady pouze o vyrobu propagacnich materiala pro nejlépe tiidici tzemi
(napft. informacni cedule s nédpisem — Nejlépe tiidici obec roku 2016.).

Vydisleni ro¢nich nakladi:

Pro projekt bude potieba cca 200 ceduli x 1 000,- K¢&/cedule = 200 000,- K¢ (konkrétni

cena dle vybraného dodavatele).
Naklady na dalsi propaga¢ni materialy — 30 000,- K¢.

Celkové ro¢ni naklady: 230 000,- K¢&.
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9.4 Sjednoceni systému tiidéni obalii od napojovych kartoni
V soucasné dobé se napojové kartony t¥idi v CR témito zptisoby:

e Pro napojové kartony jsou urcené specialni kontejnery v ulicich mést —
vétsinou maji oranzovou barvu (viz Ptiloha Y). Tyto kontejnery stoji hned
vedle klasickych kontejnert na plast, sklo a papir, ale jelikoz je v fadé obci
a mést nedostatek mista pro kontejnery, dalsi kontejner navic zabira misto
napf. na kterém by mohl parkovat osobni automobil.

e Napojové kartony jsou tiidény spolecné s papirovymi nebo plastovymi
obaly (Ize je vyttidit do modrého nebo zlutého kontejneru). V kazdém mésté
to mizou mit jinak dle svozové spolecnosti a technologie dotfid’ovaci linky.
Z tohoto duvodu maji poté spotiebitelé problém s vytéidéni téchto oball
(ndpojovych kartontl), jelikoz nevédi, kam je vyhodit (viz otdzka z vyzkumu
¢ 16).

e Triidéni napojovych kartoni probiha formou pytlového sbéru. Tyto pytle
jsou naplnény napojovymi kartony a umistény ke kontejnerim nebo k domim

dle pravidel obce a mésta, kde si je vyzvedne svozova firma.

Pro spottebitele i cely systétm EKO-KOM by bylo vyhodné tyto tfi typy sbéru a tfidéni
napojovych kartonl sjednotit do jednoho zptsobu. Spolecnost EKO-KOM by méla
apelovat, aby se obce a mésta ve spolupraci s dotfidovacimi linkami dohodli na jednom
zpusobu sbéru. Ani jeden ze tfi zpisobi totiZ neni idealni. Je dilezité si uvédomit, ze
je lepsi jeden systém na tfidéni téchto obalil, ktery 1ze neustdle inovovat a zlepSovat, nez

se pokousSet zlepSovat tfi systémy najednou.

V ptipad¢ plosnych zavedeni povinnych oranZovych kontejnert na napojové kartony
(viz Ptiloha Y) by mély obce a mésta problém s jejich umisténim (zabirani parkovacich
mist, vefejnych prostranstvi), spole¢nost EKO-KOM i svozové firmy pak s dodavanim
téchto kontejnert a spotiebitelé by tyto kontejnery v ulicich neméli k dispozici. Zavedeni
tohoto opatieni by trvalo dlouhou dobu a bylo by i finanéné¢ naro¢né. Pfi ploSném
zavadéni kontejnerti na napojoveé kartony by spole¢nost musela umistit ptiblizné 70 tisic
téchto kontejneri, pri sou¢asnych cenach by tato investice stile 490 milioni korun.

Z toho diivodu nelze o jednorazovém plosném zavedeni kontejnerti na kartony uvazovat.
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Firma EKO-KOM ve spolupraci s obci a mésty by ale tyto kontejnery méla postupné
umist'ovat na mistech, kde to lze realizovat, ale nendsilnou formou. Spolecnost
EKO-KOM by méla uvolnit finan¢ni prostiedky na postupny nakup téchto nadob

a kazdoro¢né¢ jich pronajmout napf. tisic do obci a mést, které projevi zajem.

Za hlavni cil tohoto navrhu lze stanovit jasné pravidlo pro spotiebitele do jakého
kontejneru vyhazovat tento obal v pripadé, Ze neni k dispozici oranZovy kontejner.
Spole¢nost EKO-KOM by méla piistoupit k analyze dotifid'ovacich linek a zjisti na
kterych z nich se népojové kartony recykluji spolecné s papirovymi obaly a na kterych
s plastovymi. Dle toho by spole¢nost méla vydat ustanoveni do jakého kontejneru se
budou vhazovat napojové kartony tak, aby tento systém platil na celé tzemi CR.
S dotfidovacimi linkami, kde by byla nutnd zména technologie, by firma EKO-KOM
mohla domluvit kompenzace nebo jim pomoci Kk ziskani dotaci z fondd EU
z programového obdobi 2014 - 2020.

9.5 Zména velikosti otvori na kontejnery

Dle vysledku vyzkumu (potvrzeni hypotézy ¢islo 7) a rozhovorem se zastupcem mésta
Kdyné, pani Spévakovou vyplynulo, Ze 57 % dotazanych si mysli, Ze maji kontejnery
malé nebo nevhodné otvory na tiidény odpad. Kontejnery, jenz jsou spolec¢nosti EKO-
KOM pronajimany, a které vyuzivaji obce a mésta jsou uvedené v Kapitole €. 6.1. Tyto
kontejnery maji otvory malé a u typu kontejnerit KTS a GFB jsou otvory vysoko (lidé
maji problém do otvoru dosdhnout). Pfi vyhazovani nckterych odpadii napt. vétSich
papirovych krabic (od nabytku, domacich pfistrojii) nebo PET lahvi (od tekutych pracich
prasku) je problém tyto odpady slozit tak, aby se do téchto odpadovych nadob vesly.

Velikost otvord 1ze zménit dlouhodobym jednanim s dodavateli. Nebo Ize kontejnery
typu GFA, GFB a KTS postupné nahradit plastovymi kontejnery CLF viz obrazek
priloha C5. Tyto kontejnery jsou nabizené ve Zlutém, Cerveném, zeleném, modrém,
hnédém a antracitovém barevném provedeni. Kontejnery jsou vybaveny vhozovymi
otvory na sbér tfidéného odpadu (viz obrazek Ptiloha C5). Tyto odpadové nadoby jsou
na Ctyfech koleckach, vSechny kolecka jsou otocna a brzdéna. Kontejnery lze
vyprazdiiovat, na rozdil od klasickych kontejnerdt GFA, GFB a KTS, hiebenové a cepové.
Pro bezpecnou manipulaci déti jsou vybaveny détskou pojistkou. Cena téchto kontejnerti
(objem 1100 1) se dle vybraného dodavatele pohybuje okolo 7 000 — 8 000,- K¢.
(ELKOPLAST CZ 2017).
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Kontejnery typu CLF by postupné nahradily vSechny kontejnery v ulicich mésta a obci
CR. Spole¢nost EKO-KOM by u svych dodavateltl poptavala jen tento typ kontejnert
popft. vedla jednani o otvorech na ostatnich typech kontejnerti. Tyto kontejnery by byly
nové umistovany tam, kde odpadové nadoby jesté¢ nejsou nebo by nahradily staré
(vytazené) kontejnery jiného typu. Spole¢nosti EKO-KOM by se zasluhou tohoto cile
naklady nezvétsily, jelikoz se cena vSech typt kontejnertt (KTS, GFB, GFA i CLF)

pohybuje ptiblizn¢ ve stejné trovni, v zavislosti na vybraném dodavateli.

91



Zavér
Cilem diplomové prace bylo pfedstaveni a analyza vztahového marketingu spolec¢nosti

EKO-KOM a ptedlozeni navrhil pro zlepSeni vztahového marketingu této spolec¢nosti.

Pro splnéni tohoto cile bylo vyuzito dotaznikového Setieni.

V praci se vzajemn¢ prolina teoreticka a prakticka cast. Jednotlivé kapitoly jsou logicky
sefazeny za sebou a roz¢lenény do dil¢ich podkapitol. Teoreticka cast je zpracovana dle
literarnich a internetovych zdroji dolozenych v seznamu literatury, kde je pracovano
S tuzemskou i zahrani¢ni literaturou. V praktické casti prace jsou zdroje Cerpany
Z internetovych stranek, webu spolecnosti, rozhovory se zastupci spole¢nosti EKO-KOM

a zakaznikem méstem Kdyné.

Autorka prace realizovala vyzkum v podobé dotaznikového Setieni s nazvem -
,,Spotrebitelské hodnoceni a minéni o systému tridéni odpadii.” Tento vyzkum byl
proveden mezi 203 respondenty, pievazné v Plzenském kraji. Zamérem tohoto vyzkumu
bylo rovnomérné zastoupeni vSech generaci tak, aby nedoslo ke zkresleni vyzkumu

jednou skupinou respondenti. Smyslem vyzkumu bylo zlepseni tfidiciho systému v CR.

Dle provedené analyzy vztahového marketingu, SWOT analyzy vztahu s vefejnosti
arealizovaném spotiebitelském vyzkumu lze konstatovat, ze spolecnost provozuje
vyborny systém zpétného sbéru odpadi. Spole¢nosti se daii spolupracovat se vSemi
Clanky systému (odbérateli, dodavateli, médii) a zasluhou marketingovych kampani,

nastrojii plisobit na Sirokou vefejnost a zvySovat vytéznost obali i pocet tfidi¢t v CR.

Zavér diplomové prace se zabyva predloZzenymi navrhy pro spole¢nost EKO-KOM na
zlepSeni tfidiciho systému a vztahu s vybranymi stakeholdery. Prvnim navrhem na
podporu a propagaci tfidéni je novy projekt EKO-KOL uréeny pro cyklisty v ramci
sjednoceni sbéru napojovych kartonii a vyuziti pouze odpadovych nadob typu CLF.
Posledni dva navrhy se zabyvaji zefektivnéni komunikace sobci a mésty v ramci
zavedeni soutéZe pro uzemni celky CR a pravidelného vydavani Zpravodaje pro obce
amesta. Navrhy predloZzené v posledni kapitole prace jsou urcené pro zkvalitnéni
systému EKO-KOM, ktery jiZ nyni funguje na vybornou a cilem téchto navrhii je tento

systém jeste zefektivnit.
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Rozd¢leni respondentd podle ndzoru na otvory u odpadovych nadob

Kontejnery s malymi vhazovacimi otvory
Prilohy k otazce ¢. 20 z vyzkumu

Zastoupeni respondentt dle uvitani tasek na odpad v domécnosti

Zastoupeni respondentt dle véku
Zastoupeni respondentt dle pohlavi
Zastoupeni respondentli dle mista bydlisté
Zastoupeni respondentt dle vzdélani

Kontejner na napojové kartony
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Prilohy

Piiloha A: Logo spolecnosti

EKCG@)KOM

Zdroj: EKO-KOM b 2011
Priloha B: Statisticka data spole¢nosti EKO-KOM

Priloha B1: Vyvoj po¢tu zapojenych klientu a obci do systému EKO-KOM

25000

21502
20754 21164

20946 20798 20822 20573 20591 20482 29241 20233 20277 20382

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

I OPotet kieats  WPotet obci |

Zdroj: EKO-KOM ch 2011
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Piiloha B2: Vyvoj poctu klientii spole¢nosti EKO-KOM

2014 2015

Pocet klientt 20.482 20.241 20.233 20.277 20.382

Obaly uvedene
natrh v CR (t)

ztohonevratné g5/ 106 g66.382  898.651 921799  968.171

3.099.862 2.761.722 2.845.928 2.979.976 2.912.907

(28%) (31%) (31%) (31%) (33%)
z toho vratné 2.235.756 1.895.339 1.947.277 2.058.177 1.944.736
(72%) (69%) (69%) (69%) (67%)
Fodil na trhu 81% 81% 81% 81% 81%

obali v CR (%)

Zdroj: EKOKOM p 2011
Piiloha B3: Vyvoj poc¢tu zapojenych obci do systétmu EKO-KOM

2011 2012 2013 2014 2015

Pocet obci 5.993 6.025 6.057 6.073 6.085
Pocet obyvatel 10.457.137 10.488.753 10.471.722 10.483.885 10.479.423
Podil populace 98% 99% 99% 99% 99%

Celkem vyuzity
_— 621.273t 607.005t 635.892t 690.047t  730.662
odpa

Zdroj: EKOKOM p 2011
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Piiloha C: Nadoby na tiidény odpad
Piiloha C1: Klasické kontejnery typ GFA

—

Zdroj: ELKOPLAST CZ 2017

Piiloha C2: Klasické kontejnery typ GFB

Zdroj: ELKOPLAST CZ 2017

Priloha C3: Klasické kontejnery typ KTS

Zdroj: ELKOPLAST CZ 2017
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Piiloha C4: Podzemni kontejnery

Zdroj: Mésto Plzen 2015
Piiloha C5: Kontejnery typu CLF

Zdroj: ELKOPLAST CZ 2017

Piiloha C6: Odpadové nadoby s plastovymi cedulky pro zrakové postizené

Zdroj: SONS 2016
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Priloha D: Tasky, koSe na tfidény odpadu a samolepky na odpadové nadoby

Priloha D1: Tasky na tridéni odpadu

Zdroj: Zpravodaj o odpadech pro mésta a obce 2016

Piiloha D2: KoSe na tfidéni odpadu

Zdroj: Zpravodaj o odpadech pro mésta a obce 2016

Piiloha D3: Samolepky na odpadové nadoby

= f'
aléhve,
ey poi0)

N (o

Vyrobky z plasti

Oboly z plasti jsou obvykle oznateny:

NEVHAZUJTE

Dékujeme Vém, Ze idile odpodyl
OBEC JE CLENEM SYSTEMU EKGEJKOM
www.ekokom.cz  www.jaktridit.cz

Obaly z papiru jsou
obvykle oznaceny: é}r % % %

NEVHAZUJTE MOKRY, MASTNY,
NEBO JINAK ZNECISTENY PAPIR!

Dékujeme Vém, e fidite odpadyl
www.ekokom.cz  www.jakiridit.cz

Zdroj: EKOKOM h 2011

S
(Obaly ze skla jsou obvykle oznageny:

O 8 B &

GL 70 71 72
NEVHAZUJTE PORCELAN, KERAMIKU,
Dékujeme Vém za spolupraci pfi recyklaci odpadil

OBEC JE CLENEM SYSTEMU EKGE)KOM
‘www.ekokom.cz
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Priloha E: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Markéta Pejsarova a jsem studentkou navazujiciho studijniho
programu Fakulty ekonomické, ZCU v Plzni. Rada bych Vis poprosila o vyplnéni
dotazniku, ktery poslouzi jako podklad k moji diplomové praci. Dotaznik se zabyva
problematikou trideni odpadii. Dékuji za Vas cas a prosim o zakrouzkovani nebo napsani
odpoveédi u kazdé otazky.

Cast A
1) Vék
o 18-30
o 31-45
o 46-60
o 6lavice

2) Pohlavi

Zena Muz

3) Jaké je Vase bydlisté?

o Obec (tzv. vesnice — do 2 000 obyvatel)
Méstys
Meésto (nad 3 000 obyvatel)
Velkomésto (nad 100 000 obyvatel)
Svétoveé velkomésto (nad 1 milion obyvatel)
4) Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

o Zakladni

o Stredoskolské

o Stredoskolské s maturitou

o Vysokoskolskeé
5) Tridite odpad?

@)
@)
@)
@)

Papir ANO NE
Sklo ANO NE
Plasty  ANO NE

Pokud jste odpovédeéli: NE — z jakého divodu odpad (¢i druh odpadu) nettidite?

6) Jak daleko mate vzdalené kontejnery na tfidény odpad od svého bydlisté?
o do 100 metrti
o do 200 metrt
o do 300 metrt
o do 400 metr
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7)

8)

9)

o do 500 metra

Pokud mate kontejnery na tiidény odpad do 100 - 200 metra od svého bydliste,
vadi Vam kontejnery, napt. rusi Vas?

Zaregistrovali jste novy typ nadob (kontejnert) na tridény odpad tzv.
podzemni kontejnery? U kterych je velka ¢ast kontejneru zabudovana pod
Zemi.

ANO NE

Pokud jste odpovédéli: ANO — shledavate tento kontejner piijatelnéjsi (napf.
z estetického hlediska) nebo se Vam vice 1ibi klasické kontejnery?

Znate néjaké vyrobky, které vznikaji recyklaci?
ANO NE

Pokud jste odpovédeli: ANO — uved’te priklad néjakého konkrétniho vyrobku.

Vadi Vam v obchodech platit za igelitové ¢i jiné tasky?
ANO NE

Pokud jste odpovédéli: ANO — pro¢ Vam to vadi?

10) Zavedli byste v CR systém vratnych (zalohovanych) PET lahvi, po vzoru

SRN (spolkové republiky Némecko)?

ANO NE

11) Znate ochrannou znamku Zeleny bod?

W 8,

ANO NE
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Pokud jste odpovedéli: ANO — vite, co ochranna znamky Zeleny bod znamena?
A vzpomenete si, kde jste ochrannou zndmku Zeleny bod vidéli, nebo kde jste se
S ni setkali?

Cast B — pouze pro tiidi¢e odpadi (pro lidi téidici odpad)
12) Jak dlouho tridite odpad?

o 5-10let

o 11-20Ilet

o 21-30let

o Cely zivot (od détstvi)

o Nevzpomindm si, kdy jsem zacal/(a) tfidit odpad.

13) Co nebo kdo Vas vedl k tomu za¢it tiidit odpad?

14) T¥idite odpad v domacnosti, v praci i napt. na dovolené nebo na chaté?
o Ano vSude, kde se pohybuji.
O Ne, POUZE  V.irriiirioiiiieieeeieeereeeee e (Uvedte prosim na
vynechanou ¢ast svoji odpoved’.)
15) Vhazujete vytiidény odpad z dom acnosti do kontejneri i jinde nezZ v misté
bydlisté?
ANO NE
Pokud jste odpovédeli: ANO — kde?

16) Vite vzdy do jaké nadoby na tiidény odpad (kontejneru) dany obal patii?

ANO NE

Pokud jste odpovédéli: NE — s jakym obalem mate problém pfi tfidéni? (napf.
s obaly od napojovych kartonti?)

17)Mate ve Vasi obci (Casti mésta) problém s nedostatkem néjakého
konkrétniho kontejneru (napr. kontejneru na papir)?

ANO NE

Pokud jste odpovedéli: ANO — ktery kontejner chybi ve vasi lokalité?



18) Vymyvate napi. kelimky od jogurtii, neZ je vhazujete do kontejneru?
ANO NE

19) Myslite si, Ze maji néjaké kontejnery malé otvory na vhazovani odpadu?
ANO NE

Pokud jste odpovédéli: ANO — u jakého kontejneru jste se s timto problémem
setkali?

20) Uvitali byste taSky na tfidéni odpadu, ve stejnych barvach jako jsou
kontejnery v ulicich, ve VaS$i domacnosti pro snadnéjsi tFidéni a odnos
odpadu ke kontejnerim?

ANO NE
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Priloha F: Prilohy k otazce €. 1 z vyzkumu

Piiloha F1: Vékové zastoupeni respondentii ve vyzkumu

Vékovy interval Pocet respondenti Procentualni podil
18 — 30 let 61 30 %
31-45let 49 24 %

46 — 60 let 47 23 %
61 let a vice 46 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha F2: VEkové rozdéleni populace v CR (v mil.)

Vékovy interval Pocet respondentii Procentualni podil
18 — 30 let 1,61 15 %
31 —45 let 2,36 22 %
46 — 60 let 1,89 18 %
61 let a vice 2,65 25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky uiad ¢ 2015

Priloha G: Piilohy k otazce ¢. 2 z vyzkumu

Priloha G1: Zastoupeni muZzi a Zen z vyzkumu

Pohlavi Pocet respondentii Procentualni podil
Zena 124 61 %
MuZ 79 39 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha H: Prilohy k otazce €. 3 z vyzkumu

Priloha H1: Rozdéleni respondentu dle mista bydlisté

Bydlisté Pocet respondentii | Procentualni podil
Obec 60 30 %
Méstys 19 9%
Mésto 86 42 %
Velkomésto 36 18 %
Svétové velkomésto 2 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

113




Priloha CH: Prilohy k otazce ¢. 4 z vyzkumu

Piiloha CH1:: Rozdéleni respondentii dle vzdélani

Procentualni
Vzdélani Pocet respondentii podil
Zakladni 13 6 %
StrredosSkolské 38 19 %
StiredoSkolské s maturitou 93 46 %
Vysokoskolské 59 29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha CH2: Rozdéleni populace v CR dle dosaZeného vzdélani

Vzdélani Procentualni podil
Zakladni 15 %
StiredoSkolské 30 %
Stir‘edoskolské s maturitou 35 %
Vysokoskolské 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad d 2015
Priloha I: Prilohy k otazce ¢. 5 z vyzkumu

Priloha I1: Zastoupeni tridic¢i a ,,netFidic¢t* ve spole¢nosti

Netiidi
9%

W TFidi
m Netfidi
Tridi
91%
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha I2: Procentni zastoupeni tiidic¢t odpadi dle pohlavi
Pocet Procentualni Procentualni zastoupeni
Pohlavi respondenti podil skupiny
Zena 118 64 % 95 %
Muz 67 36 % 85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Piiloha I3: Zastoupeni respondenti (tFidici) dle véku

Vékovy Pocet Procentualni Procentualni zastoupeni
interval respondenti podil skupiny
18 — 30 let 57 31 % 93 %
31 —45 let 43 23 % 88 %
46 — 60 let 39 21 % 83 %
61 let a vice 46 25 % 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha I4: Zastoupeni respondenti (tFidici) dle vzdélani
Pocet Procentualni Procentualni
Vzdélani respondentii podil zastoupeni skupiny
Zakladni 12 6 % 92 %
Stiredoskolské 31 17% 82 %
StiredoSkolské
s maturitou 86 46 % 92 %
VysokoSkolské 56 30 % 95 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Ptiloha I5: Zastoupeni respondenti (tFidici) dle mista bydlisté

Pocet Procentualni
Bydlisté respondentii | Procentudlni podil | zastoupeni skupiny
Obec 56 30 % 93 %
Méstys 16 9% 84 %
Mésto 77 42 % 90 %
Velkomésto 34 18 % 94 %
Svétové
velkomésto 2 1% 100 %?°
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha 16: Druhy odpadi tfidéného spotrebiteli
200
161
150
100
50
8 11 3 2
0 —_— b
Papir, sklo, plasty Papir, plasty Sklo, plasty Plasty Papir

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

3 Ze 100 % podilu u svétového velkomésta nelze nic usuzovat na celkovy charakter této cilové skupiny,
JjelikoZ jsou zastoupeny pouze dvéma respondenty.
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Priloha J: Prilohy K otazce €. 6 z vyzkumu

Priloha J1: Zastoupeni respondenti dle nazoru na hluk

Pocet Procentualni Odpovédéli
respondenti podil procentualni podil
Rusi 21 15% 22 %
Nerusi 74 54 % 78 %
Neodpovédéli 41 30 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha J2: Rozdéleni respondenti dle bydlisté a vzdalenosti k odpadové nadobé

Vzdalenost Mésto Obec Méstys Velk. Svét. velk.
do 100 metrt 46 53% 20 | 33% 3 16% 20 | 56% -
do 200 metrt 13 | 15% | 12 | 20% | 13 | 68% 7 19% | 2 |100%
do 300 metrti 20 | 23%| 13 | 22% - 5 14% -
do 400 metrti 2 2% 4 7% - 3 8% -
do 500 metri 5 6% 11 | 18% | 3 | 16% 1 3% -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha J3: Zastoupeni respondenti dle vzdalenosti k odpadovym nadobam

do 500 metrd _ 20
do 400 metr( - 9
do300 metrs ([ ::

do 100 metrt 89

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha K: Pfilohy K otazce €. 7 z vyzkumu

Piiloha K1:Rozdéleni respondentii dle znalosti podzemnich kontejneri

Ano
28%

H Ano

M Ne

Ne
72%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Piiloha K2: Rozdéleni respondenti dle niazoru na podzemni kontejnery

Pocet Procentuilni | Odpovédéli procentualni
respondentii podil podil
Podzemni 34 61 % 87 %
Klasické 4 7% 10 %
Neodpovédéli 17 30 % -
Neutralni 1 2% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha L: Prilohy k otazce ¢. 8 z vyzkumu

Piiloha L1: Rozdéleni respondenti podle povédomi o recyklovanych vyrobcich

Ne
22%

H Ano

M Ne

Ano
78%
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha M: Prilohy k otazce ¢. 9 z vyzkumu

Priloha M1: Vékové rozdéleni respondenti dle ochoty v obchodech platit za tasky

Procentualni zastoupeni
Vzdélani Procentualni podil skupiny
18 — 30 let 35% 33%
3145 let 30 % 35%
46 — 60 let 12% 15%
61 let a vice 23 % 28 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha M2: Zastoupeni respondenti dle ochoty platit za igelitové tasky

Ano
28%

H Ano

B Ne

Ne
72%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Priloha N: Prilohy k otazce ¢. 10 z vyzkumu

Priloha N1: Zastoupeni respondentii dle zavedeni zalohovanych vratnych PET lahvi

Ne
19%

H Ano
B Ne
Ano
81%
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha N2: Rozdéleni respondenti dle pohlavi
Pocet Procentualni zastoupeni
Pohlavi respondentii | Procentudlni podil skupiny
Zeny 101 62 % 81 %
Muzi 63 38 % 80 %
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha N3: Rozdéleni respondentii dle véku
Vékovy Pocet Procentualni
interval respondentii Procentualni podil zastoupeni skupiny
18 — 30 let 48 29 % 79 %
3145 let 33 20 % 67 %
46 — 60 let 37 23 % 79 %
61 let a vice 46 28 % 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha N4: Rozdéleni respondenti dle vzdélani
Pocet Procentualni
Vzdélani respondentii | Procentuilni podil zastoupeni skupiny
Zakladni 25 15 % 66 %
Sti‘edoskolské 12 7% 92 %
Stiredoskolské
s maturitou 45 27 % 76 %
Vysokoskolské 82 50 % 88 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Priloha O: Prilohy K otazce ¢. 11 z vyzkumu

Priloha O1: Zastoupeni respondentii dle znalosti ochranné znamky

Ne 2;; W Ano
52% ’ mNe
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha O2: Vyznam ochranné znamky Zeleny bod
Odpovédéli
Pocet Procentualni | procentualni
Vyznam Zeleného bodu respondentii podil podil
Produkt je recyklovatelny 29 30 % 45 %
Vidél jsem, ale bliZe jsem se
0 ni nezajimal. 1 1% 2%
EKO-KOM 1 1% 2 %
Nevim, co to znamena. 32 33% 50 %
Ochranna znamka 1 1% 2%
Neodpovédéli. 34 35 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Piiloha O3: Umisténi ochranné znamky Zeleny bod

Odpovédéli
Pocet Procentualni | procentualni
Umisténi ochranné znimky | respondentii podil podil
Na plastovych lahvich 29 30 % 36 %
Na kelimkéch od jogurtu 3 3% 4%
Sesity 2 2% 2%
Na vyrobcich z Némecka a
Svycarska 2 2 % 2 %
Na mléku 3 3% 4 %
Na obalech 3 3% 4 %
V hrackarstvi 1 1% 1%
Ve Skola 4 4 % 5%
Na produktech 2 2 % 2%
Na obleceni 2 2% 2%
Na potravinové folii 1 1% 1%
Na taskach 8 8 % 10 %
Na elektronice 2 2% 2%
Vidél jsem, ale jiz si
nevzpomenu kde. 19 19 % 23 %
Neodpovédéli 17 17 % -
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha P: Prilohy k otazce €. 12 z vyzkumu
Piiloha P1: Rozdéleni respondentii do intervalu dle doby tridéni
70 60
60 47 49
50
40
30 19
20 10
" L _—
5-10Ilet 11-20let 21-30let Cely Zivot (od Nevzpomindm si,
détstvi) kdy jsem zacal/(a)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Priloha P2: Rozdéleni vékovych kategorii respondentii dle doby tiidéni

Casovy interval 18-30 31-45 46-60 | 6lavice
5-10let 23 |40%| 7 |18%| 5 |14%| 23 | 55%
11— 20 let 4 | 7% | 16 |40%| 9 |25%| 12 | 29%
21 -30 let - - 318 | 6 |17%] 2 5%
Cely zivot (od détstvi) 26 |45%| 14 |35%| 18 | 50% 10%
Nevzpominam si, kdy jsem zacal/(a) tFidit odpad.| 7 [12%] 2 | 5% ] 1 |3%] 3 | 7%
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha Q: Prilohy k otazce €. 13 z vyzkumu
Piiloha Q1: Duvody, pro¢ respondenti zacali tridit
Odpovédéli
Pocet Procentualni | procentualni
Diivod respondenti podil podil
Stav prirody (ochrana Ziv.
prostiedi) 22 12 % 14 %
Rodina a znamy 74 40 % 46 %
Reklama (TV, radio) 16 9% 10 %
Vlastni presvédceni 19 10 % 12 %
Skola a jiné vzdélavaci instituce 14 8 % 9%
Blizkost kontejneri 12 6 % 7%
Cistota (iiklid obce) 5 3% 3%
Neodpoveédéli 23 12 % -
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha R: Prilohy k otazce €. 14 z vyzkumu
Piiloha R1: Zastoupeni respondentii dle mist tiidéni
Ne
30%
B Ano viude, kde se pohybuiji.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Ano vsude, kde se
pohybuiji.
70%
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Priloha R2: Mista, kde respondenti tfidi odpad

Odpovédéli
Pocet Procentualni | procentualni
respondentii podil podil
Domaécnost 26 46 % 35 %
Jen v praci ne (neni mozZnost) 2 4 % 3%
Vsude, kde je prileZitost 5 9% 7%
Domacnost a prace 8 14 % 11 %
Domacnost a dovolena 6 11 % 8 %
Neodpovédéli 9 16 % -
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha S: Prilohy K otazce ¢. 15 z vyzkumu
Piiloha S1: Rozdéleni respondentii dle mist, kde vyhazuji odpad
Ano
36%
W Ano
M Ne

Ne
64%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha S2: Mista, kde respondenti vyhazuji odpad mimo misto bydlisté

Odpovédéli
Pocet Procentualni | procentualni
respondentii podil podil
Jinde ve mésté (kde nejsou
kontejnery plné) 23 35 % 40 %
Chata 5 8 % 9 %
U Skoly svych déti 15 23 % 26 %
V praci 3 5% 5%
V jiném mésté 5 8 % 9%
Cestou k piibuznym 3 5% 5%
U obchodu 4 6 % 7%
Neodpovédéli 8 12 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Piiloha S3: Vzdalenost ke kontejneru respondentii vyhazujici odpad mimo bydlisté

Procentualni
Pocet podil ze Procentualni
Vzdalenost respondentii skupiny podil
do 100 metrt 38 43 % 58 %
do 200 metra 10 21 % 15 %
do 300 metrt 14 37 % 21 %
do 400 metra 1 11 % 2%
do 500 metra 3 15 % 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha T: Prilohy k otazce ¢. 16 z vyzkumu
Piiloha T1: Zastoupeni respondenti podle znalosti, kam vyhodit vytFidény odpad

Ne
18%

H Ano

M Ne

Ano
82%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Priloha T2: Druhy odpadu, se kterymi maji respondenti problém p¥i tiidéni

Obaly od olejd, tukG a1
Avivaz I 1
Obaly od mlé¢nych vyrobk( I 2
Kelimky od kafe 1l 1
Oblyod masa 1 1
Vice produktl I 2
Obal od ¢ajovych sackd 1l 1
Kombinoané mataridly I 3
Polystyren I
Victka od jogurtl I 2
Ndpojové kartony I 14

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Priloha T3: Respondenti dle pohlavi majici problém se tfidénim néjakého odpadu

Pocet Procentualni podil ze
Pohlavi respondenti skupiny Procentualni podil
Zena 21 17 % 62 %
Muz 13 16 % 38 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Priloha T4: Respondenti dle vzdélani majici problém se tiidénim néjakého odpadu

Pocet Procentualni | Procentualni
Vzdélani respondentii | podil ze skupiny podil
Zakladni 2 15 % 6 %
Stiredoskolské 3) 13 % 15 %
StiredosSkolské s maturitou 16 17 % 47 %
Vysokoskolské 11 19 % 32 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha T5: Respondenti dle véku majici problém se tiidénim néjakého odpadu

Vékovy Pocet Procentualni podil ze
interval respondentii skupiny Procentualni podil
18 — 30 let 11 18 % 32 %
3145 let 9 18 % 26 %
46 — 60 let 7 15 % 21 %
61 let a vice 7 15 % 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha U: Prilohy k otazce ¢. 17 z vyzkumu
Priloha Ul: Zastoupeni respondentii podle problému s nedostatkem odpadovych

nadob

Ano

B Ano

B Ne

Ne
71%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Piiloha U2: Nedostatek druhi kontejnera

Odpovédéli
Pocet Procentualni | procentualni
respondentii podil podil
Dostatek kontejneri, ale malo
vyvazZené 4 7% 9%
Na plast 18 33 % 38 %
Na papir 4 7% 9%
Na sklo 1 2% 2%
Jiné kontejnery 6 11 % 13 %
Plast a papir 9 17 % 19 %
VSechny 5 9% 11 %
Neodpovédéli 7 13% -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

P¥iloha U3: Uzemi s nedostatkem kontejneri

Pocet Procentualni podil
Bydlisté respondenti ze skupiny Procentualni podil
Obec 19 32 % 35%
Méstys 3 16 % 6 %
Mésto 19 22 % 35 %
Velkomésto 11 31 % 20 %
Svétové velkomésto 2 100 % 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha V: Prilohy k otazce ¢. 18 z vyzkumu

Piiloha V1: Zastoupeni respondenti dle vymyvani nadob od jogurtu

Ano

42% B Ano
Ne H Ne

58%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Priloha V2: Rozdéleni respondentii dle vzdélan

i

Pocet Procentualni | Procentualni
Vzdélani respondenti | podil ze skupiny podil
Zakladni 4 31% 5%
Stiredoskolské 19 50% 24%
Stir‘edoskolské s maturitou 37 40% 47%
Vysokoskolské 18 31% 23%
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha V3: Rozdéleni respondenti dle pohlavi
Procentualni
Pohlavi Pocet respondentii | podil ze skupiny [ Procentualni podil
Zena 62 50 % 79 %
Muz 16 20 % 21 %
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Piiloha V4: Rozdéleni respondentii dle véku
Vékovy Procentualni
interval Pocet respondentii | podil ze skupiny | Procentualni podil
18 — 30 let 16 26 % 21 %
31 -45 let 16 33 % 21 %
46 — 60 let 15 32 % 19 %
61 let a vice 31 67 % 40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha W: Prilohy k otazce €. 19 z vyzkumu

Piiloha W1: Rozdéleni respondenti podle niazoru na otvory u odpadovych nadob

Ne
43%

Ano
57%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Priloha W2: Kontejnery s malymi vhazovacimi otvory

Kontejnery s malymi Pocet Procentualni Odpovédéli

otvory respondenti podil procentualni podil
Na plast 18 17 % 19 %
Na papir 32 30 % 34 %
Na sklo 11 10 % 12 %
Na plasty a papir 17 16 % 18 %
Na plasty a sklo 4 4 % 4%
Na papir a sklo 1 1% 1%
Na vS§echny 2 2% 2%
Jiné kontejnery 9 8 % 10 %
Neodpovédéli 12 11 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
Priloha X: Prilohy Kk otazce €. 20 z vyzkumu

Piiloha X1: Zastoupeni respondenti dle uvitani tasek na odpad v domacnosti

Ne
41% H Ano

Ano H Ne

59%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha X2: Zastoupeni respondentii dle véku

Pocet Procentualni podil
Vékovy interval respondenti ze skupiny Procentualni podil
18 — 30 let 35 57 % 32 %
3145 let 25 51 % 23 %
46 — 60 let 20 43 % 18 %
61 let a vice 29 63 % 27 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Priloha X3: Zastoupeni respondentii dle pohlavi

Pocet Procentualni podil
Pohlavi respondentii ze skupiny Procentualni podil
Zena 67 54 % 61 %
Muz 42 53 % 39 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Piiloha X4: Zastoupeni respondentii dle mista bydlisté

Pocet Procentualni podil
Bydlisté respondenti ze skupiny Procentualni podil
Obec 28 47 % 26 %
Méstys 10 53 % 9%
Mésto 55 64 % 50 %
Velkomésto 15 42 % 14 %
Svétové velkomésto 1 50 % 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Priloha X5: Zastoupeni respondentii dle vzdélani

Pocet Procentualni Procentualni
Vzdélani respondentii | podil ze skupiny podil
Zakladni 5 38 % 5%
Stiredoskolské 25 66 % 23 %
Stiredoskolské s maturitou 49 53 % 45 %
Vysokoskolské 30 51 % 28 %

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Piiloha Y: Kontejner na napojové kartony

Zdroj: Jaktridit.cz 2017
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Abstrakt

PEJSAROVA, Markéta. Vyuziti koncepce vztahového marketingu se zaméienim na vztah
s verejnosti v podnikové praxi. Diplomovéa prace, Plzeni: Fakulta ekonomicka ZCU

v Plzni, 130s, 2017

Kli¢ova slova: koncepce vztahového marketingu, spotiebitelsky vyzkum, systém

zpétného sbéru odpadu, navrhy na zlepseni systému EKO-KOM.

Diplomova prace se zabyva vztahovym marketingem spolecnosti EKO-KOM a blize se
zamé&fuje na vztah s vefejnosti. Vztahovy marketing je nejprve definovan z teoretického
hlediska a dale z pohledu vybrané spolecnosti. Vztah s vefejnosti je nasledné shrnut ve

SWOT analyze.

Autorka prace realizovala vyzkum zaméfeny na spotiebitelské hodnoceni a minéni
0 systému na tiidéni odpadt. Tento vyzkum byl proveden jako dotaznikové Setfeni mezi

spotiebiteli star§imi 18 let v Plzeniském kraji.

V posledni kapitole prace jsou uvedeny navrhy na zlepseni vztahového marketingu firmy
EKO-KOM.
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Abstract

Use of the concept of relationship marketing focused on public relations in the business
practice. Diploma thesis, Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia,
Pilsen, 130 p, 2017

Key words: conception of the relational marketing, consumer survey, reversal system of

waste picking, plan for improvement the system EKO-KOM.

The thesis is focused on relational marketing of the company EKO-KOM and in more
detail, it aims for the relation with public. The relational marketing is firstly defined from
the theoretical point of view and from the point of view of the chosen society. The relation

with public is summed up in the SWOT analysis.

The author of the thesis did the survey focused on consumer evaluation and meaning of
the system for waste separation. This survey was done as a questionnaire survey among

consumers older than 18 in Pilsen Region.

In the last chapter of the thesis are mentioned proposals for improving the relational

marketing of the company EKO-KOM.
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