Marketingova strategie ekologicky smyslejici
eventové agentury

Bc. Zuzana Halabalova

- Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Diplomova prace
P P Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Bc. Zuzana Halabalova

Osobni €islo: Kie154

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury

Zasady pro vypracovani:

1. Na zékladé odborné literatury a dal3ich zdrojii zpracujte teoreticka vychodiska vzta-
hujici se k tématu marketingové strategie, se zamé&Fenim na oblast event marketingu
a komunikaci ekologickych hodnot vznikajici agentury.

2. Stanovte cile a vyzkumné otazky prace.

3. Charakterizujte koncept nové vznikajici eventové agentury a jeji portfolio.

4. Na zakladé sbhéru sekundarnich dat (pro mapu triniho bojists, konkurenéni analyzu)
a primarniho kvalitativniho Setfeni analyzujte sou¢asnou situaci na trhu a potieby po-
tencialni cilové skupiny.

5. Na zakladé vysledkd analyz zpracujte navrh marketingové strategie nové vznika-
jici ekologicky smyZlejici eventové agentury.Naznaéte moznosti implementace v praxi
a zodpovézte vyzkumné otazky.



Rozsah diplomové préce: 109 stran
Rozsah piiloh: 25 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tiét&na

Seznam odborné literatury:

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007, 278 s. Manazer. Marketing. ISBN 978-80-247-1535-3.

HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové fizeni malych a stfednich podniki. Praha:
Management Press, 2005. Malé a stiedni podnikani. ISBN 8072611208,

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd 1. Pfelozil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505.
LATTENBERG, Vivien. Event, aneb Usp&sna akce krok za krokem: pfirucka pro
organizatory. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2397-3.

Vedouci diplomové prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové préce: 31. ledna 2019
Termin odevzdani diplomové prace:  18. dubna 2019

Ve Zliné dne 1. dubna 2019



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 11171998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni daiSich zakoni (zakon o vysokyeh Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpisil, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v eiekironické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou préci se piné vztahuje zékon €. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 7;

e podle § 60 3 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského z&kona;

e podle § 60 ? odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalaFskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé cde mne poZadovat piiméfeny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijpim a vyzkumnym Oceldm

(. k nekomercnirnu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komer&nim Gceldm.

w4 7040
Ve Zling /fﬁdt{

Jméno, piijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 8b. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalsich zakont (zakon o vysekych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zvergjfiovani zévérednych praci:

(1) Viysoka Skola nevydéletné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakalafské a rigorbzni prace, u kierych probéhla obhajoba, vietnd posudid oponentd a
vysiedku obhajoby prostiednicivim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejndn stanovi vitini predpis vysoké Skoly.

(2} Disertacni, diplomové, bakatéiské a rigorbzni price odevzdané uchazedem k obhajobd musi byt téZ nejménd pét pracovnich dnt pred konénim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urfeném vnitinim pledpisem vysoké Skoly nebo neni-i tak urteno, v misté pracovisid vysoké skoly, kde
se ma konat obhajoba préace. KaZdy si miiZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdénim prace autor souhlasi se zvefejnénim své préce podie toholo zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2} z&kon &. 121/2000 Sb. o prévu aulorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékierjch zékond (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich préavnich predpisit, § 35 odst, 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzddlavaci zafizeni, uZijle-li nikoli za tGelem piimého nebe nepiimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vijuce nebo k viasini potfebé difo vytvofené Zakem nebo sfudentem ke spinéni Skolnich nebo studiinich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho pravniho vztahu ke §kole nebo Skolskému &i vzdéiavaciha zaiizeni (kolni dilo),

3) zékon ¢, 121/2000 Sh. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem auforskym a o zméné nékierych zékont (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich piedpist, § 60 Skoini difo:

(1) Skola nebo kolské ¢ vzdélavact zafizeni majf za obvykijch podminek préavo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vainého divodu, mohou se fyto osoby domahat nahrazeni chyb&jictho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, milZe autor Skolniho difa své dilo uZit & poskytnout finému ficenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy $koly nebo §kolského
i vzdélavacino zafizeni.

{3) Skola nebo Skolské & vzd&lévact zalizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZenthe v souvislosti s usitim dita &
poskytnutim licence podie odstavee 2 piimérené piispél na Gbradu nékladl, kleré na vylvorenf dila vynaloZily, a fo podle okolnosti a2 do jefich skutedné
vyde; piitom se pfihlédne k vysi vydélku desazeného Skolou nebo Skolskym & vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dita podie adstavee 1,



ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje marketingové strategii nove vznikajici eventové agentury,
jejiz aktivity jsou environmentalné zodpovédné. Konkrétné se zamétuje na marketingovy

mix sluzeb, doplnény o plan nakladt pti zalozeni agentury.

V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy tykajici se ekologie a zivotniho prostiedi, marke-
tingového mixu sluzeb, marketingového komunikacniho mixu, event marketingu a zahaje-
ni podnikéni. Nachazi se zde také vyzkumna otazka. Praktickd cast obsahuje konkuren¢ni
analyzu nov¢ vznikajici eventové agentury, analyzu marketingového mixu hlavnich konku-
rentll a analyzu postoje potencidlnich zédkaznikli k nové vznikajici environmentalné smys-
lejici agentury. Soucasti analyzy jsou strukturované rozhovory s otevienymi otdzkami. V
zavéru prace se nachdzi navrh realizace jednotlivych tkont pfi zaloZeni eventové agentury,

ktery vychazi z ptedchozich analyz.

Klic¢ova slova: ekologie, zivotni prostiedi, event marketing, event, rozhovory, podnikani

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing strategy of the emerging event agency, whose
activities are environmentally responsible. Specifically, it focuses on the marketing mix of

services, supplemented by a cost plan for the emerging agency.

The theoretical part defines terms related to ecology and environment, marketing mix of
services, marketing communication mix, event marketing and business start-up. There is
also a research question. The practical part includes a competitive analysis of the emerging
event agency, an analysis of major competitors 'marketing mix, and an analysis of potential
customers' attitudes to the emerging environmentally-minded agency. The analysis inc-
ludes structured interviews with open questions. At the end of the thesis there is a proposal
of realization of individual actions when establishing an event agency based on previous

analyzes.

Keywords: ecology, environment, event marketing, event, interviews, business
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UvVOoD

Téma této diplomové prace je ,,Marketingova strategie environmentalné smyslejici evento-
vé agentury®. Toto téma je autorce prace velmi blizké, nebot’ se jedna o jeji vlastni mys-
lenku skutecného zalozeni vlastni environmentalné zodpovédné eventové agentury. Téma
eventl jeji blizké jiz nékolikatym rokem a vénovala se mu jiz ve své bakalaiské praci. Te-
maticky navazuje na svoji bakalafskou praci, nebot’ na stazi ve firmé XY v bakalaiském
studiu zjistila, jak se zachazi se zbytky jidla a odpadky a bude se snazit vytvofit marketin-
govou strategii pro zalozeni ekologicky a chytfe smyslejici eventové agentury, kterd by

byla konkurentem pro jiz zalozené agentury na izemi Brna a okoli.

V teoretické Casti, kterd bude slouzit jako vychodisko pro ¢ast praktickou, budou definova-
ny zakladni pojmy souvisejici s tématem prace. Vzhledem k cili prace se bude jednat o
pojmy: ekologie a zivotniho prostiedi, marketingovy mix sluzeb, marketingovy komuni-
ka¢ni mix, event marketing a zahéjeni podnikani. V této ¢asti také bude stanovena metodi-
ka vyzkumu. Autorka prace povazuje za dulezité¢ vysvétlit pojem ekologie a ji pfibuzna
témata a myslenky, nebot’ se toto téma zrcadli jiz v ndzvu samotné prace a také na ochra-

n¢ prirody zavisi nas zivot, protoze jsme jeji soucasti ne jejimi veliteli.

rowr

Prakticka cast se bude vénovat konkurencni analyze, analyze marketingového mixu hlav-
nich konkurentd a ddle samotnému vyzkumu. Vyzkum bude probihat formou strukturova-
nych rozhovorl s pfedem vybranymi respondenty. Otazky v rozhovorech budou pouze
oteviené. Na zdklad¢ vysledki vyzkumu bude v zavéru prace uveden navrh realizace zalo-

Zeni environmentalné smyslejici eventové agentury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EKOLOGIE SOUCASNOSTI

1.1 Proc¢ téma ekologie — zamysleni autorky

Pti pohledu z okna vidim zapadajici slunce a jeho paprsky tipytici se na sn¢hu, kte-
ry ulpél na vétvich stromt. Kefe a stromy se pomalu pfipravuji na ptichod jara, a tak vystr-
kuji prvni pupeny. Za par dni, ale krasn¢ bily snih roztaje a odhali lidskou stopu, obaly,
lahve, nedopalky. Ano zni to nejdiive jako poezie o ptichodu jara, ale jak dlouho to, tak
jesté bude mozné popisovat? Lidstvo systematicky a velmi rychle devastuje celou planetu,
ovSem stale se n€ktefi divi — ,,Pro€ je takové teplo?*, ,,Pro€ je takovad zima?* apod. De-
vastace planety se projevuje riiznymi zplsoby od plastovych ostrovii v oceanech o velikos-

ti Francie aZ po necekané velké zmény pocasi.

1.2 Plasty

Ekologie je v dnesnich dnech tématem ¢islo 1, nebot’ 1 ti co nevidéli uz vidi. Ekolo-
gické chovani je nyni nutnosti nejen trendem. Jednim z diivodul jsou jednordzové plasty a
mikroplasty. V mofich a ocednech jsou nalezeny tuny odpadi, nejcastéji se jedna o cigare-
tové nedopalky, krabi¢ky na jidlo, igelitové sacky, plastové lahve, plastové piibory, plasto-
vé kelimky a brcka. (Jednordzové plastové vyrobky budou za dva roky zakazany. Jejich

nahrady se zkousSeji uz dnes., CT, online, 2019)

Tyto odpadky se v mofich vlivem soli a slune¢niho svitu rozpadaji na mikroplasty,
které nadale poZzivaji mofsti Zivocichové a vyfiltrovat tyto mikroskopické ¢astecky z vody
je takika nemozné. Néktefi lidé si mohou fici ,,Pro¢ by mé mélo zajimat, Ze néjaka ryba
v mofi sni plasty? Lidi by tento problém méli brat velmi vazné, nebot’ vlivem traveni ryby
nebo mékkyse se tyto plasty rozkladaji a uvolnuji nebezpecné chemikalie jak pro ryby, tak
pro lidi, ktefi nasledné tuto rybu sni, pokud tato ryba diiv nezahyne na otravu. (Plast je
past, online, 2019)

V zévislosti na nalezenych odpadech v motich a oceanech Evropsky parlament vy-
dala zékaz pouzivani 32 typt jednordzovych plastovych vyrobkl od roku 2021. Mezi tyto
vyrobky patii i br¢ka, kelimky, ptibor, talife, krabicky na jidlo a ty¢inky do usi. Evropska
komise i Ceska republika tuto legislativu podporuje za predpokladu, Ze na trhu budou exis-
tovat dostupné, a to 1 cenovée piijatelné alternativy. (Unijni staty se dohodly na zékazu jed-

norazovych plastti, souhlasilo i Cesko., online, 201 9)
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Do doby, nez tento zakon vyjde v platnost, tak od zacatku roku 2018 plati zakon,
ktery zakazuje obchodim davat zdarma igelitové tasky. Zakon zpusobil pokles prodeje
plastovych taSek o 80 %, zdkaznici nyni vice vyuZzivaji papirové taS8ky nebo 1 nosi své

vlastni. (Ptl roku uz nesmi byt igelitky zadarmo., online, 2019)

1.2.1 Eliminace plasti

Eliminace plasti neni ve valné vétSiné nijak komplikovana zalezitost. Prvni moz-
nosti je ndhrada plastového vyrobku jeho ekologickou variantou. Napftiklad vynikajici na-
hradou za jednorazové plastové vyrobky mohou byt sice jednorazové vyrobky, ale vytvo-
feny z biologicky rozlozitelnych materialii. Mezi tyto materidly patii — kukuticny Skrob,
pSenicné otruby, palmové listy, motské fasy, bambus, dievo atd. Druhou variantou je ome-
zit pouzivani jednordzovych vyrobkll a nahradit je znovupouzitelnymi s vysokou mirou
zivotnosti — ldhev, br¢ko, krabic¢ka na jidlo, latka napusténd voskem (ndhrada za potravi-
natskou folii), kelimek na kdvu ¢i ¢aj, pytliky z latek na ovoce, zeleninu a pecivo. (Zelena

domacnost, nakupovani., online, 2019)

Plasty nejsou jedinym divodem, pro¢ je ekologie tolik diskutovanym tématem.
Jsou tu dalsi velmi dualezité aspekty, které je tfeba feSit — sniZovani stavu vody na planeté,

chemikalie, kaceni stromtl.

1.3 Voda

Zasoby vody na planeté Zemi se ztenCuji. Tuto skute€nost ma na svédomi spousta
¢innosti ¢loveéka mezi hlavni patii napriklad— betonova zastavba (destova voda se nemize
vsakovat do pudy), textilni primysl (bavilna je rostlina, kterd ke svému ristu spotfebuje
obrovské mnozZstvi vody, oproti tomu konopi je nendrocné a ma vétsi vynosy, dal§im pro-
blémem v textilnim primyslu je béleni, barveni atd.), masny primysl (1 kg hovéziho masa
ke svému zpracovani vyuzije 15 5001 vody), dalSim piikladem obrovského vyuziti vody je
vyroba papirovych kapesnik, kuchynskych utérek a toaletniho papiru. K vyrobé 1 ks papi-
rového kapesniku jsou spotifebovany 21 vody (tedy balicek kapesnikli spotiebuje 20 litrii
vody, coz €ini tydenni pfisun vody na ¢loveka, v pfipadé, ze dodrZzuje spravny pitny re-

zim). (Kolik vody denné projime? Tii tisice litrti., online, 2019)
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1.4 Chemie

, Vite jaky je rozdil mezi bio farmafem a normalnim? Normadlni stiikd pies den a
bio v noci.“ Toto je velmi Casté dogma, na které narazite pii rozhovoru o bio potravinach.
Pro¢ je bio vlastné dobré? ProtoZe neni oSetfeno chemicky a tim i jeho vyroba nevypousti
do pudy chemikalie, které nasledné nici v§e kolem a také se nejedna o geneticky modifiko-
vané rostliny. V masném prumyslu je se zvitaty zachazeno I1épe a citlivéji nez v masové
rychlé produkci. Kufe, které¢ ma ¢lovék moznost zakoupit v obchod¢ ma 40 dni zivota za
sebou. Nez bylo zabito bylo napumpovano antibiotiky a steroidy, aby rychle rostlo a neo-
nemocnélo, nebot’ to by znamenalo pokles zisku vyroby. Autorka prace doplituje myslen-
kou, Ze by velkovyrobny zvifat viibec nemély existovat a svét by se mél v tomto piipadé
vratit do pfedvalecného obdobi kdy na jednu vesnici pfipadly 3 kravy a maso bylo svatec-
nim jidlem, a to jak z enviromentalnich divodu, tak i etického. (10 divodu, pro¢ kupovat

biopotraviny, online, 2019)

Chemii do fauny a flory, ovSem i do svych tél 1lidé vpravuji 1 mnohymi dal$imi zpt-
soby. V dne$ni dob& reklamni masaze je t€Zké odolat tisicim barevnych lahvicek, které
slibuji Cisty kohoutek, vonavou toaletu, zativé bilou vanu, troubu jako novou apod. Avsak
tyto prosttedky, byt jsou sebevic barevné a vonavé obsahuji chemikalie, které Zivotnimu
prostiedi a lidskému té€lu rozhodné nesvédci. Je tomu tak i u odévili, kdy se z nového oble-
¢eni uvoliuji chemikdlie pouzité pfi jejich vyrobé do kize ¢lovéka. (Obleceni, online,
2019)

I v téchto piipadech existuje ekologicka cesta, at’ uz v podobé odbouratelnych my-
cich prostfedk, tedy eko produktli, nebo osvédceny ocet, kyselina citronova a soda vystaci
na celou domacnost. Zakaznik se mize toxickym odéviim vyhnout nékolika zplsoby —
nakupovat second hand (chemikalie uz jsou snad vypran¢), nakupovat obleceni s certifikaci
OKO-TEX standart 100 (textilie je zdravotné nezavadnd), GOTS (bio certifikace, spliuje
nejvyssi etické a ekologické pozadavky) apod. (Environmentélné Setrné uklizeni, online,

2019)
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2 EKOLOGIE A ZIVOTNI PROSTREDI

Zivotnim prostiedim pojmenovavame, co nas obklopuje, jako jsou lesy, louky, feky a
podobné. Oviem vyuziti téchto slov neni zcela spravné. Podle Cervinky (Cervinka, 2005,
20 s.) je zivotnim prostiedi prostor, ktery ma takové podminky a vlastnosti, diky kterym
jsou organismy schopné se rozmnozovat, vyvijet se a zit. Je jim tedy vse, co organismus
ovliviiuje a obklopuje. Organismy na zivotni prostiedi zpétné také plisobi, ale pouze ¢lovek

je schopen si sam tyto podminky aktivné pretvaret.

Ekologie je véda, ktera zkouma vztahy mezi organismy a prostfedim a organismy
navzajem. Z ekologie se oddélila environmentalistika, kterd je védou zabyvajici se tech-
nickymi, ekonomickymi a spolecenskymi otdzkami tykajicimi se zivotniho prostiedi, tedy i
umeélé slozky prostiedi, které vytvoftil ¢lovéek. Amundsen (Amundsen, 1995, 41-42 s.) pfi-
suzuje Greenpeace zasluhy za Sifeni informaci a znalosti o zatéZovani zZivotniho prostredi.
Také upozorniuje na diilezitou roli organizace v ovliviiovani podniki pomoci kampani cile-

nych na specialni skupiny vyrobki a materialti.

2.1.1 Proc chranit piirodu

Vyvoj ekosystémil probiha od vzniku Zivota na Zemi, coz je 3,5 miliardy let. Clo-
vek se zaclenil aZ pfed 2 miliony let a jiZz od neolitu pretvaii tvar planety k obrazu svému.
Zasadni zmény v krajin¢€ probé¢hly jiz za primyslové revoluce v poloving€ 18. stoleti a pro-
bihaji do dnes, ovSem dnes nabyvaji takové intenzity, Ze ohrozuji zékladni ekologické
principy a dochazi k vaZznym ekologickym zménam, které maji za nésledek silné naruseni
¢i dokonce niceni celych ekosystému. Tento zanik ¢i velmi silné naruseni ekosystému na-
zyvame jako ekologickou katastrofou. BohuZel jen malé procento populace si uvédomuje,

7e takova ekologicka katastrofa ma také zna¢ny vliv na Zivot lidi. (Cervinka, 2005, 90-91

S.)

2.1.2 Organizace pro ochranu prirody

I pies dlouhou historii ochrany piirody v Ceské republice se jeji vyrazny zlom datuje
na rok 1990, kdy bylo zfizeno Ministerstvo Zivotniho prostfedi (MZP), které je hlavni or-
ganem statni spravy pro ochranu zivotniho prostiedi. ,,Ministerstvo zivotniho prostiedi
pracovava ekologickou politiku vlady, zajiStuje mezinarodni spolupraci a koordinaci Cin-
nosti v oblasti ochrany pfirody, vyhlasuje narodni pfirodni rezervace a narodni pfirodni

pamatky ¢ jiné chranéné druhy organismil.“ (Cervinka, 2005, 100 s.) Statnim dozorem nad
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ochranou Zivotniho prostfedi je pak Ceska inspekce Zivotniho prostiedi (CIZP), ktera ma

pravomoc zastavit, omezit nebo pokutovat ¢innosti poskozujici zivotni prostiedi.

Mezi nevladni organizace v Ceské republice patii naptiklad sdruZzeni Zeleny kruh,
Sdruzeni stredisek ekologické vychovy Pavucina, Sdruzeni ekologickych poraden STEP,
Spolecnost pro trvale udrzitelny rozvoj, Hnuti Brontosaurus, Déti zemé, Hnuti Duha a
v neposledni fade Cesky svaz ochrancii ptirody, ktery je nejvétsi nevladni organizaci na
tizemi CR. Nezavislou organizaci na poli ekologie je organizace Greenpeace, znama pro
svoje aktivity po celém svété a s poboCkami v 39 zemich. Amundsen (Amundsen, 1995,
41-42 s.) ptisuzuje Greenpeace zasluhy za Sifeni informaci a znalosti o zatéZovani zivotni-
ho prostiedi. Také upozornuje na dilezitou roli organizace v ovliviiovani podnikli pomoci
kampani cilenych na specialni skupiny vyrobkl a materidlti. Momentaln¢ je hlavni kampa-
ni Greenpeace na izemi CR kampaii s nizvem ,,Plast je past, ktera bojuje za minimalizaci

odpadu a pouzivani plasti. (Plast je past, online, 2017)

2.2 Spolecensky odpovédné podnikani

Spolecensky odpovédnym podnikanim je mySleno podnikéni, které je provozovano
nejen s cilem splnit ekonomicke cile, ale 1 se podili na feSeni mnoha socidlnich a enviro-
mentalnich problémi. Mezi nejcastéjsi aspekty, které podnikatelé fesi, patii napiiklad sna-
ha minimalizovat negativni dopad na Zivotni prostfedi, dodrZovat lidska prava na pracovis-
ti, vyhybani se korupci a v neposledni fad¢ se chovaji eticky. Témito aspekty se ndm profi-
luji tii zakladni pilife spoleCensky odpovédnych firem a t€émi jsou ekonomicka efektivnost,
enviromentalni zodpoveédnost a spolecenskd angazovanost. Autorka prace se nadale bude

zabyvat pouze enviromentalni zodpovédnosti. (Veber, 2012, 51 s.)

2.2.1 Environmentalni zodpovédnost

Environmentalni zodpovédnost firem se d4 povaZzovat za jakousi strategii, ktera je
v angli¢tiné nazyvdna napiiklad jako ,,waste minimization® a ,cleaner production®.
Amundsen (Amundsen, 1995, 15 s.) rozdé€luje strategii podniki pro ochranu Zivotniho pro-

stiedi na tfi postoje.

1. Aktivni postoj
Aktivni postoj znamend, Ze podnik sleduje nové techniky a pouzivé velkou ¢ast ob-
ratu na investice do vyrobkl a rozvoje novych postupt, aby tak vysel vstiic budou-

cim pozadavkim.
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2.

2.2.2

Pasivni postoj

Podnik se snazi dodrzovat ptedpisy a zakony, ale zaroven vykonava ulozené ukoly.

Proaktivni postoj

Krom¢ aktivit spadajici pod ,,Aktivni postoj se snazi podnik byt ,,prvni v cele* a
aktivné prispivat k testovani novych technik v oblasti ochrany zivotniho prosttedi.
Proaktivni postoj vede podnik k pifedpovidani budouciho vyvoj trhu a zaridit se

podle néj.

Principy cistSi produkce

Cistsi produkce dle Amundsena (Amundsen, 1995, 49 s.) znamena optimalni vyuZiti

surovin a snizeni Gniku $kodlivin i tvorby odpadt u zdroje pii jejich vzniku. Cistsi produk-

ce znamena feSeni probléml Zivotniho prostfedi dle priorit, které jsou sefazeny

v hierarchické posloupnosti principti pro dosazeni ¢istsi produkce.

1.

woe »N

Zabranit vzniku Skodlivin a odpada ve vyrobé

Snizit mnozstvi Skodlivin a odpada

Interné recyklovat co nejvét§i mnozstvi vzniklych odpada

Externé recyklovat mnozstvi odpad, které nemuize byt zpracovano interné

Vyuzit odpad, z néhoZ nemohou byt opakované ziskany suroviny, pro vyrobu ener-
gie

Skladkovat zachycené Skodliviny a odpadky, které nemohou byt zpracovany podle

bodl uvedenych vyse

(Amundsen, 1995, 49 s.)

2.2.3

Odpady

Zakon o zachovani hmoty nam ftiké, ze ,,Zadnou hmotu nelze vytvofit z nic¢eho, ani

neni mozné ji spotiebovat* (Cervinka, 2005, 33 s.) to samé plati pro valnou vétdinu odpadi

vzniklych lidskou ¢innosti. Odpady jsou produktem ¢lovéka a rozumime jimi kazdou véc,

ktera pro Clove€ka ztratila uzitou hodnotu. Vznikl¢ odpady miizeme délit na kapalné, pevné,

recyklovatelné, nerecyklovatelné ¢i podle pivodu jejich vzniku.

2.2.3.1 ZneSkodnéni tuhych odpadii

Zneskodinovani tuhych nebo také pevnych odpadi, které vznikaji pfi tvorbé a reali-

v

zaci eventll v nejhojnéjSim poctu je mozné hned né€kolika zptsoby. Nejméné Setrnym vici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

zivotnimu prostiedi je skladkovani, nebot’ jsou zdrojem prachu, pachu, zabiraji rozsahlé
prostory a mohou kontaminovat prostfedi a podzemni vody. O par procent SetrnéjSim zne-
Skodnénim je spalovani pevnych odpadl, ovSem i tento zptisob ma sva uskali. I kdyz se pii
hodnotach jako je redukce odpadu na 10 % ptvodniho objemu a 25 % ptvodni vdhy mize
zdat, ze jde o vyhovujici zplisob redukce, ale zasadni nevyhodou je vysoka toxicita zbylé-
ho odpadu a tvorba nebezpecnych latek, jako jsou furany ¢i kovy v t€kavé forme. Tretim
zpusobem zneSkodnéni odpadii je kompostovani, bohuzel tento zptisob Ize vyuzit pouze na

organické odpady. (Cervinka, 2005, 78 s.)

2.2.3.1.1 Kompostovani

Diky kompostovani se snizi mnozstvi odpadu prumérné domacnosti az o 30 %.
V ptirod€¢ probihd kompostovani pfirozenou cestou, kdy se organické zbytky procesem
tleni méni na humus, ktery je mimo jiné skvélym piirodnim hnojivem pro vSechny rostliny.
Jelikoz je proces tleni aerobni je nutné kompost ob¢as ,,prohodit™, k tomuto ucelu je mozné
tovani se provadi zdsadné v ohrani¢enych mistech, kterymi mohou byt dfevéné ohradky
nebo rizné nadoby piizpisobené ke kompostovani. Kompostovanim je mozné zredukovat
veSkeré rostlinné zbytky — ovoce, zelenina, listi, popel ze dieva a dalsi. (Co je vlastné

kompost? online, 2017)

Obr. ¢. 1: Domaci kompostér, Vermikompostér firmy Plastia

Zdroj: http://www.plastia.cz/produkt/urbalive/vermikomposter/
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3 MARKTINGOVY MIX

Marketingovy mix tvoii Ctyii ¢asti, témito ¢astmi jsou cena, vyrobek, distribuce a ko-
munikace. Tyto ¢asti jsou nazyvany jako ¢tyfi P marketingu (price, product, placement,
promotion). Svétlik uvadi, ze se v pfipadé¢ marketingu sluzeb se k 4P piipojuje paté P —

people (lid¢é). (Svétlik, 2005, s. 19)

3.1.1 Cena

Svétlik popisuje cenu jako vyjadieni hodnoty vyrobku, kterou je velice kompliko-
vané urcit, nebot’ je ovliviiovana ekonomickym prostfedim, postojem zakaznika k vyrobku
a také vnitini ¢innosti podniku. Tellis dopliiuje, ze cena slouzi spiSe jako protihodnota k
ziskani produktu. Cena je nej€astéji vyjadiovana v penézité Castce, ale podle Tellise spo-
ttebitelé nereaguji na absolutni cenu, ale na cenu, kterou srovnavaji s referenc¢ni cenou.
Referen¢ni cena vychazi z cen, které zakaznik zaplatil diive ze soucasnych cen na trhu
nebo z cen v budoucnu ocekavanych. Vyssi cenu, nez je referencni povazuje zakaznik za

ztratu a nizsi za zisk. (Svétlik, 2005, s. 20), (Tellis, 2000, s. 41)

3.1.2 Produkt

Produktem se rozumi jak vyrobek, tak i sluzba, mySlenka ¢i ndpad. Produkt uspo-
kojuje pféani a potieby zakaznika. V ptipadé, ze se firma rozhodne vyvijet a vyrabét néjaky
produkt, tak by méla mit podle Svétlika (2005, s. 19) ptedstavu o nésledujicich informa-

cich, které vytvaii komplexni vyrobek.

e jak se bude produkt jmenovat
e jaké budou jeho vlastnosti
e jaka bude jeho image
e jaky bude jeho obal
e jaké sluzby se budou na produkt vazat
e jaky bude jeho ptiblizny zivotni cyklus
Komplexnim vyrobkem se tedy mysli vSechny psychologické i fyzické vlastnosti produktu,

jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojovani potteb zakaznika. (Svétlik, 2005, s. 19-20)
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Distribuce

Foret za distribuci povazuje piesun produktu z mista vzniku na misto jejich konecné
spotfeby nebo na misto jejich opakovaného pouzivani. ,,Smyslem tohoto procesu je po-
skytnout kupujicim pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech v tom spravném
Case a v mnozstvi, které zédkaznici pozaduji.” Z toho vyplyva, ze distribu¢ni cesta obsahuje
souhrn vSech ¢innosti firem a jednotlivet, ktefi se podileji na transferu produktu z mista
jeho vzniku do mista kone¢né spotieby. Zakladnimi vlastnostmi distribuce z pohledu mar-

ketingového, jsou:

e Doprovodné a podptirné ¢innosti (propagace zbozi, poskytnuti uvéru, pojisténi pro-
dukt)
e Zména vlastnickych vztahti (sména umozni zékaznikovi uspokojit ptani a potieby)

e Fyzicka distribuce (pieprava zbozi, skladovani, fizeni zasob)
Z uvedeného seznamu vlastnosti distribuce vyplyva, ze distribu¢ni sit’ je nejcastéji tvofena
vyrobci (zpracovatel, prvovyrobce), distributory (maloobchod, velkoobchod) a podplrny-
mi organizacemi (reklamni agentury, banky, pojiStovny). (Foret, 2005, s. 109-110)
3.1.3 Propagace

Propagace nabizeného produktu je nutnou sou¢ésti marketingového mixu, nejedna
se pouze o propagaci produktu, ale také o komunikaci s klicovymi skupinami vefejnosti, a

to v€etné obchodnich partnerti. Proces propagace obsahuje pét zakladnich krokt:

1. Volba cilového publika (je potieba si vZdy ujasnit co, jak, kde, kdy a komu ma byt sdé-

leno)

2. Volba typu sd€leni (obsah, forma, struktura)

3. Volba komunikaéniho kanalu

4. Stanoveni pozadované odezvy (zvySeni zajmu o produkt, koup¢€)
5. Zpétna vazba (zanalyzovani uc¢innosti komunikace)

(Foret, 2005, s. 117)
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Jiz popsané 4P jsou jakymsi vSeobecnym zakladem marketingu, ovSem tento po-
myslny zaklad dopliuji v piipadé marketingu sluzeb dalsi P a t€émi jsou — People, Process a
Physical evidence.

3.1.4 Procesy

Procesy je minéno podrobnéjsi nastaveni zpiisobu, jak bude produkt vyroben, pro-
davan, dodavan nebo distribuovan. V ptipadé Spatného nastaveni procesit mohou vznikat
zbyte¢né naklady nebo $patny dojem zakaznik.

3.1.5 Lidé

Lidmi v marketingovém mixu jsou veskery zaméstnanci, at’ uz ,,pod stfechou‘ nebo
pronajati na docasnou dobu. Na kvalité lidi ucastnicich se procesu jsou firmy zavislé a diky
tomu tvoii nedilnou soucast strategie.

3.1.6 Materialni prostiredi

Materidlni prostiedi firmy vyznamné napomaha zhotoveni sluzby. Jedna se o veskeré

hmotné statky, kterymi firma disponuje.

(Management mania, 2011-2016, online)
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3.2 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a pfedstavuje v ném
»Ctvrté P neboli promotion. V podstaté marketingova komunikace vychéazi z obecného
komunika¢niho procesu, ktery stoji na vyméne informace o produktu, organizaci nebo

sluzbé. Tato vymeéna probiha mezi zdrojem a pfijemcem sdé€leni. (Svétlik, 2005, s. 175)

Obr. ¢. 2: Model komunikacniho procesu

Zpétnd vazba

Zdroj: Vlastni

K planovani marketingovych aktivit, tak aby marketéfi dosdhli danych komunikacnich
cilt, vyuZivaji zakladnich dtleZitych nastroji propagace: reklamy, podpory prodeje, osob-
niho prodeje, ptimého marketingu a PR. (Svétlik, 2005, s. 184) Kazdy z uvedenych nastro-
ji ma odlisny obsah, formu i cestu, kterou mize firma sdélit svym soucasnym i potencio-
nalnim zakaznikim vse, co ji pfijde dilezité a potiebné. Jakakoli kvalitni komunikace po-
ttebuje predem pripravené podklady, tyto podklady obsahuji pét zakladnich faktort, které
je tieba zohlednit.

1. Poslani (mission)

2. Sdéleni (message)

3. Pouzitd média (media)

4. Penize (money)

5. Méfeni vysledkl (measurement)

Téchto pét faktorh tvoifi SM, kterd jsou dale rozvijena v komunikacni strategii firmy. (Fo-

ret, 2005, s. 118)
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3.2.1 Reklama

,Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskuteciujici
se prostfednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelti se zdmérem ovlivnit

jejich nakupni chovani.* (Svétlik, 2005, s. 191)

Reklama ma mnoho podob: internet, televize, rozhlas, tisk, venkovni média a napiiklad
vylohy. Hlavni vyhodou reklamy je, Ze pomoci ni oslovujeme Siroké pole zakaznikt, kte-
rym muzeme pusobit na vSechny smysly, dalsi vyhodou je opakovatelnost reklamy a vli-
vem jejiho vefejného provedeni je, ze zdkaznik ma tendenci vnimat produkt jako standard-
ni a legitimni véc. Reklama ma ovSem i nevyhody. Nevyhodou je, Ze mizeme sdélovat
pouze omezené mnozstvi informaci a Ze je reklamni prostor velmi ptresycen a lidé mohou
byt k reklamnim sdélenim apaticti. DalSim pomyslnym minusem je jednostrannost komu-

nikace a neosobnost. (Kotler, 2007, s. 835)

Reklama v Ceské republice se ¥idi kodexem, ktery vydala Rada pro reklamu. V ko-
dexu je reklama definovana, jsou zde uvedeny jeji subjekty, zakladni i zvlastni pozadavky.
K zakladnim pozadavkim patfi to, ze reklama nesmi navadét k poruSovani zakona, musi
byt slusnd, Cestna a pravdiva, musi respektovat zasady Cestného soutézeni a nesmi sniZzovat
divéru spotiebiteltl. Zvlastni pozadavky kladené na reklamu se pak tykaji hodnoty zbozi,
cenovych srovnani, napodobovanim osobnich doporuceni, ochrany soukromi a zaruk. Spe-
cidlni ustanoveni tohoto kodexu se pak tykaji reklamy na alkohol, tabdk a 1€¢ky a vlivu re-

klamy na déti a mladez.* (Foret, 2005, s. 119)

Vlivem ¢asového hlediska a Zivotniho cyklu vyrobku jsou definovéany tii zakladni

funkce reklamy:

e Zavadéci reklama
e Pfipominaci reklama

e Pfesvédcéovaci reklama

(Foret, 2005, s. 119)

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje stimuluje prodej produktii a sluzeb kone¢nym spottebiteliim nebo dis-
tribuénim ¢lankiim. Jedna se o kombinaci cenovych opatieni a reklamy. Za pomoci urci-
tych stimuldl, které se objevuji v Casové omezeném obdobi, zvysuje prodej produktu. (Svét-

lik, 2005, s. 184) Dle Foreta (2005, s. 122) ma podpora prodeje za hlavni cile:
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e zvySeni prodeje propagovaného produktu

e zvySeni spotieby propagovaného produktu

e motivace zdkaznikl ke koupi propagovaného vyrobku a ne konkuren¢niho
e presvédcit zakazniky k opakovanému nakupu

e vytvofit v zékaznikovi loajalnost

e motivovat distributory k podporovani propagovaného produktu

Svétlik (2005, s. 184) dopliuje, ze diky vyuzivani kupontl, prémii, ziskadni vzorkl zbo-

zi a prémiového baleni se nakup produkti zdkaznikim zda pfitazliveéjsi.

Déleni podpory prodeje zavisi na dvou vlastnostech, t€émi jsou distribu¢ni cesta (podpo-
ra prodeje zprostiedkovateli, podpora prodeje spotiebiteli nebo maloobchodni podpora

prodeje) a charakteristika (stimulace nebo komunikace). (Juraskova, Hornak, 2012, s. 160)

Osobni prodej je dalsim nastrojem komunika¢niho mixu, kde je vysledek komunikace s
potenciondlnim zdkaznikem zndm okamzité. D&je se tomu, protoze osobni prodej probiha
Htvari v tvai* a prodejce okamzité muze reagovat na zakaznikovy negativni ¢i pozitivni
reakce na poskytnutou nabidku. Svétlik (2005, s. 185) dodava, ze forma, obsah a struktura
nabidky jsou z tohoto diivodu nestalé a ptizptisobuji se konkrétnimu zakaznikovi a situaci.
Foret (2005, s. 124) dopliuje, Ze diky tomuto pfizplisobovani mohou vznikat osobni az

pratelské vztahy mezi zakaznikem a prodejcem.

3.2.3 Osobni prodej

OvSem vysSe uvedend komunikace ,,tvafi v tvar* vyzaduje po prodejci urcitou davku
profesionality, znalosti produktu a psychologického plisobeni na zakazniky a v neposledni

fadé také vhodné chovani i vzhled.
Osobniho prodeje vyuzivaji nékteré firmy, které vyrabi napiiklad kosmetiku, ku-

chyniské nadobi, televize a poskytuji pojiSténi jak osob, tak majetku. (Foret, 2005, s. 124-
125)

3.2.4 Primy marketing

Piimy nebo cileny marketing byva vétSinou zacilen na ur€ity segment trhu nebo ci-
lovou skupinu. Tento nastroj tedy umoznuje ptesnéjsi cileni nabidky, na¢asovani a vyhod-

noceni vysledkl komunikace. (Foret, 2005, s. 125) Reklama pomoci cileného marketingu
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je uskutec¢iiovana nejcastéji prostiednictvim posty, rozhlasového vysilani, e-mailu, televiz-

niho vysilani, novin a ¢asopist. (Svétlik, 2005, s. 184—185)

Cilené segmenty, kde se vyskytuji nékteré z téchto forem informaci, se dé€li na
mensi segmenty a tim vznikaji dvé skupiny pfimého marketingu: adresny a neadresny cile-
ny marketing. Adresny piimy marketing Foret definuje jako zasldni nabidky konkrétni
osobam, které se nachazeji ve firemni databazi zékaznikt. Tyto databdze obsahuji detailni
udaje o zakaznicich (osobni tdaje, ptedchozi nakupy, rychlost odezvy, zpiisob placeni).
Neadresny pfimy marketing je definovan jako ten, ktery oslovuje vybrany segment trhu,
ale bez konkrétnich adres zédkaznikil, pfesto je vybrany segment trhu dostate¢né uzky. (Fo-

ret, 2005, s. 125)

3.2.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli public relations maji za kol konstantni budovani dobré
image firmy, tvofeni pozitivnich vztahti a komunikace mezi firmou a vefejnosti za Gcelem

zamérného kladného ovliviiovani a pochopeni. (Foret, 2005, s. 122)

,Je to socidlné-komunikacni disciplina, kterd hled4 témata k diskusi, vysvétluje a
argumentuje, usiluje o pochopeni zaméri, cild, aktivit firmy/ organizace a vytvoteni dive-

ry.” (JuraSkova, Horidk, 2012, s. 187)

Z vyse uvedené definice vyplyva, Ze se nejedna o ndastroj, ktery by vytvarel kon-

krétni penéZni profit svou komunikaci. Vytvati pouze profit psychologického razu.

Tato komunikace s vefejnosti ma dvé urovné a témi jsou vnitini (interni) komuni-
kace, kterd se odehrava v ramci podniku, kdy se firma snaZzi pozitivné ovliviiovat své za-
méstnance. Vytvati v nich loajalitu k firmé. Vnégjsi (externi) komunikace, komunikuje se
subjekty mimo podnik. Snazi se budovat dobré vztahy s okolim firmy (tisk, televize,

spravni organy apod.) (Foret, 2005, s. 123)

Zakladnimi nastroji public relations je sedm ruznych vystupi, jak je mozné komuniko-

vat, které jsou zkracené nazvany podle akronymu ,,PENCILS*.

e PUBLICATIONS (publikace, jako je naptiklad tiskovéa zprava, vyro€ni zprava ne-
bo podnikové Casopisy)

e EVENTS (vefejné akce, organizovani udalosti)

e NEWS (materialy pro tiskové konference, novinarské zpravy)

e COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (podpora mistnich aktivit)
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e IDENTITY MEDIA (podnikova identita, vyuzivani jednotného vizualniho stylu)
e LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity, zadrzeni nepiiznivych zprav o firme¢)
e SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialni odpovédnosti)

(Foret, 2005, s. 123)
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4 EVENT MARKETING

Event marketing patfi mezi zdanlivé noveé vyuzivané formy marketingové komunika-
ce, ale nejedna se o nic nového. S eventy se setkdvame v kazdodennim zivote, protoze me-
zi né, da se fict, patfi 1 oslava narozenin, oslava vyroc¢i svatby nebo organizované rodinné
seSlosti. (Lattenberg, 2010, s. 1-6) Jde o komunikac¢ni nastroj, ktery patii do komunikacni-
ho mixu. Firma jej miize vyuzivat, za pomoci jednotlivych komunikacnich nastroja, které

zosnuji zazitek zakaznikovi. (Sindler, 2003, s. 22-23)

Event marketing vznikl z mnoha divodut. Jednim z nich je naptiklad, ze spottebitelé
chtéji citit pfi komunikaci stale vétsi individualismus a exkluzivitu. DalS$im z davodi jsou
rostouci ceny medidlniho prostoru. Také vznikl v disledku zkracovani Zivotniho cyklu
produkti, tudiZ tomu musela byt pfizpisobena komunikace, kterd musi byt intenzivngjsi a

dasledné promyslena.

V dnesni dobé¢ je také velmi diilezita obrazova komunikace se zakaznikem. Obrazova
komunikace podnécuje vyssi aktivaci mysli nez slovni komunikace, je zpracovdvana rych-
leji, je rychleji zapamatovatelnd, pasobi divéryhodnéji a je vynikajicim prostfedkem pro

zprostiedkovani emocionalnich zazitkd. (Sindler, 2003, s. 17-18)

4.1 Teoretické vymezeni event marketingu a eventu

Teoretické vymezeni pojmu event marketing neni ptili§ snadné, nebot’ definice auto-
ra se lisi. V piipad€ eventii pofadanych eventovou agenturou je definice event marketingu
podle Sindlera (2003, s. 22) nejvhodngjsi. ,,Pod pojmem event marketing rozumime zin-
scenovani zazitkd stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspo-
fadanim nejriznéjSich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty*. Z uvedenych in-
formaci vyplyva, Ze v pfipad¢ event marketingu se jednd o dlouhodobou komunikaci. V
pfipadé¢ eventu se jedna o aktivitu, ktera je pfipravena pro pfedem vybranou cilovou skupi-
nu, kterd je nasledné zapojena do déje eventu vhodnym zplisobem. Tato aktivita ma uzsi
vyznam nez event marketing, nebot’ se kond v urcitém Case a na konkrétnim misté. V pte-
kladu znamena slovo ,,event* udalost, piedstaveni nebo zazitek. Event ma nejcasté;i kul-

turni, sportovni nebo spolecensky charakter. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 66-67)
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4.2 Typologie event marketingovych aktivit

V dasledku toho, Ze event marketing je pomérné¢ mladym komunikacnim nastrojem,
neexistuje zadné ustalené typologické déleni téchto event marketingovych aktivit. Autorka
prace vybrala zdkladni déleni eventd podle publikace ,,Event marketing — Jak vyuzit emoce
v marketingové komunikaci, kde Sindler (2003, s. 36-39) uvadi rozdéleni eventd vzdy na

zéklad¢ jednoho kritéria.
4.2.1 Cilova skupina
Event marketingové aktivity délené podle cilovych skupin rozdélujeme na:

e Firemni eventy

Recipienty firemniho eventu jsou lidé z firmy neboli interni cilové skupiny. Jedna se o
zaméstnance, akcionafe a klicové dodavatele. Na udalostech je pocet ucastnikii omezen a

jde napftiklad o interni Skoleni nebo vyroci firmy.
e Vefejné eventy

Veftejné eventy jsou urceny pro lidi mimo firmu neboli externi. Cilova skupina se sklada ze
stavajicich nebo potenciondlnich zakaznikd. Cilovou skupinou mohou byt 1 novinaii a §i-
roka vetejnost. Pfikladem akce mohou byt veletrhy a vystavy, kde je pocet ucastnikli neo-

mezen.
4.2.2 Obsah

e Informativni event

Hlavnim cilem takového eventu je sdélit ucastnikiim néjakou informaci v podob¢ zdbavné-
ho programu, tato aktivita ma za nasledek zvySeni pozornosti. Kli¢ova informace musi byt
neustale hlavnim bodem akce, aby nezanikla v programu. Za takovou akci lze povazovat

napiiklad uvedeni nového vyrobku na trh.
e Zabavné orientovany event

Hlavnim cilem takové udalosti je maximalizovat emoce u recipienttl, a tedy v popiedi stoji
prave zabava. Jedna se o event budujici image firmy, kterym mohou byt koncerty, sportov-

ni aktivity nebo motivacni cesty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

e Pracovné orientovany event

Tento typ udalosti je zaméfen predevsim na vyménu informaci a zkuSenosti mezi ucastni-
ky. Cilovou skupinou jsou internisti firmy, jako jsou akcionafi a zaméstnanci. Produktové

Skoleni je klasickym piikladem pracovné orientovan€ho eventu.

4.2.3 Misto

Kritérium mista déli udalosti na dvé skupiny, a to venkovni eventy, anglicky open-air a

eventy pod stiechou.
e Open air

V ptipad¢ akci poradanych venku se nejcastéji jedna o akce spojené se sportem, koncerty a
jejich umisténi je nejcastéji situovano na fotbalové stadiony a velké travnatd prostranstvi.
Mnozstvi ucastnikill je pocitdno ve stovkach az tisicich, nebot’ se jednd o event pro Sirokou

vetejnost.
e Pod stfechou

Do této skupiny eventii spadaji vSechny eventy potfddané v budové nebo v zastfeSenych
aredlech. K témto t€elim mohou byt vyuzita divadla, hotely, opuSténé vyrobni haly a také

hrady.

4.2.4 Doprovodny zazitek

Obsahem typologie je déleni udalosti podle zazitki, které jsou v pribéhu realizace v reci-
pientech vyvolavany. ,,Hovofime o cileném pfenosu emoci a pocitli mezi danou aktivitou a
znackou, obecné pak o vyuZzivani sportu, kultury, pfirody ¢i jiné spolecenské aktivity.*

(Sindler, 200, s. 38)
4.2.5 Koncept

e Imageovy event marketing

Image zvoleného mista pro konani eventu absolutné koresponduje s hodnotami znacky,
produktu ¢i sluzby. Jde bud’ o uméle vytvofené pfilezitosti nebo o vyuZiti jiz existujicich

lokalit a akci.
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e Znackovy event marketing

Druh tohoto eventu slouzi k propojeni produktu, znacky s ur€itymi emocemi a tim buduje 1
emocionalni vztah recipienta k dané véci. Tohoto propojovani naptiklad vyuziva firma

vyrabéjici energetické napoje a pro vytvoreni spojeni podporuje adrenalinové sporty.
e Event marketing vyuzivajici ptilezitosti

V tomto piipadé je propojovana komunikace firmy s jiz pevné danymi vyznamnymi uda-
lostmi, oslavami vyznamného jubilea apod. Prikladem takové akce je ptilezitost prohlidky

vyroby pernic¢kd v souvislosti s vyro¢im polozeni zakladniho kamene firmy.
¢ Kombinovany event marketing

Kombinovany event marketing rizné propojuje vyse uvedené typy event marketingovych

aktivit, které jsou piizptisobeny ¢asu, mistu a piilezitosti. (Sindler, 2003, s. 36-39)
e Event marketing vztahujici se ke know- how

V ptipadé takto zamétenych eventil stoji v poptedi jedinecné know-how firmy, mize jim

byt cokoli, co nikdo jiny nenabizi.

4.3 Tvorba eventu

4.3.1 Cilova skupina

Zakladem tvorby eventu je uvédomeéni si toho, co od akce ocekdvame, dale to je ur-
ceni specifické cilové skupiny, pro kterou akci potadame, a to z divodu dosazeni co nej-
vyssi efektivity. K danym cilovym skupindm pfifadit dalsi vhodné marketingové nastroje

pro naslednou komunikaci eventu. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66-67)

4.3.2 Termin

Nezbytnym bodem pfiprav je urceni vhodného terminu, které je ovlivnéno prazdni-
nami v jednotlivych regionech, kde se cilova skupina vyskytuje a svatky. (Lattenberg,

2010, s. 32-33)

4.3.3 Rozpocet

Jako jednim z prvnich tkont je sestaveni rozpoctu akce, ktery obsahuje ¢astku, ja-

kou jsme ochotni do eventu investovat a z toho se dale vyviji hodnoty jednotlivych polozek
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eventu. Priblizny rozpocet je dan typem akce. Jednotlivé polozky je mozné ziskat soutézi,
kdy jsou rozeslany poptavky na urcity konkrétni druh zbozi vice dodavatelim anebo je
mozné vyuzit predchozi zkuSenosti a vybrat osvédcené dodavatele. (Lattenberg, 2010, s.

36)

4.3.4 Scénar akce

Potiebné je dokonale pripravit vhodny scénaf akce, ktery zapoji navstévniky do dé-
je a vyvolad v nich silné emoce, které budou nasledné slouzit k dosazeni cilii organizace.

(Lattenberg, 2010, s. 79)

4.3.5 Misto

Soucasti tvorby akce je promysleny vybér mista kondni, ponévadz Spatny vybér
muze ovlivnit negativné celou akci. Diilezitymi kritérii pfi vybéru mista realizace je pocet
lidi, Gcel akce, zda se ma v misté vyskytovat klimatizace, topeni a videotechnika. Také je
dalezité rozmyslet si, zda se bude jednat o akci v budové ¢i pod Sirym nebem. (Svoboda,

2009, s. 148)

4.3.6 Kreativni ¢innost

Mezi ptipravy na udalost patii i kreativni ¢innosti. Mezi tyto kreativni ¢innosti patii
naptiklad tvorba tiskovin jako jsou plakaty, programy a tiskové zpravy, tedy textové, gra-
fické, fotografické a typografick¢é materialy. Audiovizudlni tvorba neni vyuzivdna pii

vSech eventech, ale je vyuZitelnou kreativni ¢innosti. (Lattenberg, 2010, s. 37)

4.3.7 Catering

Obcerstveni neni vzdy podminkou, ale v pfipad¢, Ze jej na eventu chceme, musime
promyslet, jakého poskytovatele zvolime, jaké jidlo a piti bude servirované, zda ma byt
jidlo vegetarianské ¢i ne. VSechna tato rozhodnuti stoji na cilové skupin€ a charakteru ak-

ce. (Lattenberg, 2010, s. 127)

4.3.8 Ubytovani

V pfipadé, Ze se jednd o akci trvajici déle nez jeden den, je nedilnou soucasti pfi-
prav i zajiSténi ubytovani pro navstévniky udalosti. Ubytovani je vybirano na zéklad¢ toho,
jakého druhu je potadand udalost a aby bylo dopravné dostupné. (Svoboda, 2009, s. 145-
146)
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4.3.9 Rezie

Celou akci maji vzdy v rezii pfedem urceni pracovnici, ktefi sleduji celou akci a maji
na starost praktické fizeni pritbéhu celé akce. ,,Rezie musi dodrzovat Casovy a vécny sled
programu a feSit mnohdy neplanované situace (posouvani nebo zaména programu, upies-
novani pozadavki na dodavatele, dodate¢né vybaveni prostoru konéni, dopravu, stravova-

ni, aj.) (Svoboda, 2009, s. 148)

4.4 Vyhodnoceni

K vyhodnoceni eventu je mozné pouzit kontrolu zalozenou na porovnavani realizo-
vanych dil¢ich slozek se stanovenymi cili a predpoklady pied za¢atkem eventu. Tato kon-
trola se v anglickém jazyce nazyva event controlling a Juraskova s Horndkem ji definuji
jako ,,Event cotrolling je planovité a systematické vyhodnocovani event marketingovych
aktivit, jejichz cilem je zlepsit aktudlni a budouci event marketingové procesy.“ (Jurasko-
va, Horndk, 2012, s. 67) Tato kontrola se predev§im zaméiuje na objekty vyskytujici se pfi
realizaci eventu, tedy na Ucinkujici, catering, cilovou skupinu apod. Diky této kontrole
muzeme predchdzet prekvapenim a nebezpeci, kterd pozaduji pfipravu zvlastniho pfistupu.

(Sindler, 2003, 96-97)

4.4.1 Faze kontroly

Faze kontroly se odviji od procesniho hlediska eventu. Na obrazku je zndzornéno

schéma, které znazoriiuje event controlling na asové ose.
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Obr. ¢. 3: Kontrolni mechanismy event controllingu
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Zdroj: Vlastni

1. fazi je predbézna kontrola, jejimz tikolem je pfezkoumat rozhodnuti, ktera byla u¢inéna

pfi tvorbé eventu.

2. fazi je kontrola pribézna, kterd mé na starosti neustalé sledovani a vyhodnocovani jed-

notlivych krokt pfi realizaci eventu, a to z hlediska ¢asového, tak obsahového.

3. faze je naslednd kontrola, kterd je hlavnim parametrem celého systému kontrol. Jde o
kontrolu vysledkli eventu, kterd se kond po skonceni celé¢ akce a vyhodnocuje se, jaké
uginky akce zanechala. (Sindler, 2003, s. 99-103) Svoboda (2009, s. 148-149) dopliiuje, Ze
transparentnost u¢inkl akce se odviji od jeji velikosti, tedy ¢im mensi event., tim je ucinek

prahlednéjsi.
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5 ZAHAJENI PODNIKANI

5.1 Malé a stiedni podniky

Malé a stiedni podniky tvoii drtivou vétsinu ve struktufe viech firem na uzemi CR.
Dle Vebera a Srpové (Veber, 2012, 19-20 s.) pravé malé a stfedni podniky garantuji nej-
nebo znemoznéni vytvoteni monopolu a strhavadni moci na svou stranu. Neodmyslitelnou
vyhodou podnikani je, ze uci lidi zodpovédnosti a uméni prezit, nebot’ za veskeré preslapy
si nesou osobni zodpovédnost. Jiz v roce 2005 Ceska republika pfevzala po vzoru EU jed-

notnou definici pro drobny, maly a stiedni podnik.

Drobny podnik nebo také mikrofirma je podnikem, ktery zaméstnava maximalné 10
zaméstnancu. Obrat této mikrofirmy nepifesahuje 2 miliony eur ro¢n€. Oproti tomu maly
podnik ma limit az na 10 milionech eur za rok a jeho maximalni poc¢et zaméstnanct je 50.
Stfedni podnik je tomu malému a drobnému jiz velmi vzdalen, mize zaméstnavat az 250

zameéstnanct a jeho ro¢ni obrat ¢ini az 43 miliont eur. (Havli¢ek, 2005, 16—17 s.)

5.2 Podnikani fyzickych osob

Volba pravni formy podnikani se musi zvolit pfed zah4jenim jakékoli aktivity, nebot’ se
od toho odviji veSkeré¢ nasledujici aktivity v rdmci podnikani. Obchodni zakonik umoziuje
podnikani fyzickych nebo pravnickych osob. V piipad€ zalozeni drobné firmy si autorka
mysli, Ze podnikat bude nejptivetivéjsi jako fyzicka osoba. V piipadé podnikédni fyzickych
osob se setkavame s pojmem OSVC neboli ,,0soba samostatng vydéle¢né ¢inna“. Aby fy-
zickda osoba mohla provozovat podnikatelskou ¢innost musi ziskat Zivnostenské ¢i jiné

opravnéni k této ¢innosti. Dle Srpové (Srpova, 2010, 67 s.) se Zivnosti déli na:

1. OhlaSovaci Zivnosti
Ohlasovaci zivnosti vznikaji a jsou provozovany na zaklad€ ohldseni a jsou osvéd-
¢eny vypisem ze zivnostenského rejstiiku. OhlaSovaci Zivnost se dale d€li na feme-
slné, vazané a volné Zivnosti. V pitipad¢ zalozeni eventové agentury jde o volnou
zivnost, nebot se jednd o zprostiedkovani sluzeb.

2. Koncesované Zivnosti
Tento druh Zivnosti vznika a je provozovan na zakladé spravniho rozhodnuti, které
je také osvédceno vypisem ze zivnostenského rejsttiku, ale navic je podminkou

kladné vyjadieni ptisluSného orgénu statni spravy.
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5.2.1 Zivnost

Vseobecnym pravnim predpisem, ktery v CR upravuje zakladni podminky podni-
kani, je zadkon o zivnostenském podnikéani 455/1991Sb., tento zédkon definuje zivnost takto:
., Zivnost je soustavnd cinnosti provozovana samostatné, viastnim jménem, na viastni od-

povédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. “ (Srbova,

2010, 68 s.)

5.2.1.1 Zivnostenské oprivnéni

Podminky pro ziskani opravnéni jsou dany Zivnostenskym zédkonem 455/1991 Sb..
Podminky jsou vSeobecné dané pro vSechny fyzické osoby-minimalni vek je 18 let, zptiso-
bilost k pravnim tkoniim, beztthonnost a pokud to zivnost vyzaduje, tak i odbornou ¢i ji-

nou zpusobilost. (Srbova, 2010, 67 s.)

5.2.2 Specifika

- Zivnostenské podnikani je vhodné pro zaéinajici podnikatele

- Neni nutné slozit zdkladni kapital

- K zisku pottebného opravnéni je potieba vykonat nejméné trednich tikont

- Zapis do obchodniho rejstiiku je zcela na vuli zivnostnika

- Zazavazky z podnikani podnikatel ruci cely svym majetkem

- Smrti podnikatele se podnik nedédi

- Postacuje vedeni danové evidence, ovsem Srbova dodéava, Ze tato evidence je do-
stacujici pouze v ptipadé, kdyz ,,obrat podnikatele podle zdkona o dani z pfidané
hodnoty v€etné plnéni osvobozenych od této dné&, jez nejsou soucdsti obratu,
v ramci jejich podnikatelské ¢innosti nepiesdhl za bezprostiedné predchazejici ka-

lendaini rok ¢astku 25 miliona K¢&.«
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6 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum bude proveden jako jedna z ¢asti diplomové prace na téma
,Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury®. Vyzkum bude zkou-
mat, zda se jedna o sluzbu, kterou by obyvatelstvo poptavalo a za jakych podminek. Dale
také vyzkum bude zkoumat jaké respondenti vyuzivaji komunika¢nimi kanaly v osobnim
zivoté 1 pracovnim. Nasledné bude provedena analyza dat ziskanych ze strukturovanych
rozhovort. Dale budou provedeny dvé analyzy, a to konkurencni analyza obsahujici mapu

trzniho bojisté a analyzu 3 hlavnich konkurenti, dle marketingového mixu sluzeb.

6.1 Hlavni cil prace

Navrh marketingové strategie pro environmentalné¢ zodpovédnou eventovou agenturu Bee-

troot.

6.2 Vyzkumna otazka
Za ucelem splnéni hlavniho cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumna otazka:

VOI: Je zalozeni environmentalné zodpovédné eventové agentury vyplnénim niky na trhu?

6.3 Cilova skupina

Jako objekt vyzkumu byl vybran priifez vS§emi moznymi potencionalnimi klienty environ-

mentalné zodpovédné eventové agentury.

6.3.1 Vybérovy vzorek

Vybérovym vzorkem kvalitativniho vyzkumu bude vybrdno 11 potencialnich klientd envi-
ronmentdln¢ zodpoveédné eventové agentury, kazdy z nich reprezentuje jednu z kategorii

potenciondlnich klientd.
6.3.2 Konkrétni vybér respondenti

Ve vybérovém souboru budou v ptipad¢ kvalitativniho Setieni tito respondenti:

- Zena, 32 let, zamé&stnana
- Zena, 50 let, osoba samostatn¢ vydéle¢né ¢inna
- Zena, 30 let, osoba samostatn¢ vydéle¢né ¢inna

- Zena, 40 let, zamé&stnana
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- Zena, 20 let, brigadnice

- Zena, 24 let, zam&stnana

- Muz, 36 let, osoba samostatn¢ vydelecné ¢inna
- Zena, 45 let, zamé&stnana

- Muz, 55 let, osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
- Zena, 53 let, zam&stnana

- Zena, 37 let, zaméstnana, dobrovolnice

6.4 Metodika vyzkumu

K vyzkumu je vyuzita metoda kvalitativniho Setfeni pomoci strukturovaného rozhovo-
ru. Kvalitativni vyzkum byl vybran z divodu poskytnuti vétsiho prostoru na odpovédi re-
spondentll. Konkrétné se bude jednat o strukturované rozhovory, které budou probihat
s kazdym respondentem zvlast. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je pfedev§im detailnéjsi
vhled do zkoumané problematiky, kterou je ekologie a pofadani eventli at’ uz soukromych
nebo firemnich. Kvalitativni vyzkum mimo jiné nabizi i moznost vzniku novych hypotéz a
navrhi na zlepSeni. Za zasadni nevyhodu kvalitativnich vyzkumi Hendl povazuje tu sku-
te¢nost, Ze nelze vysledky analyz zobecnit na populaci, nebot’ se jedna spiSe o subjektivni

nazory respondentil. (Hendl, 1997, s. 80-81)

Kvalitativni vyzkum byl vybran autorkou prace z diivodu hlubSiho pohledu na pro-
blematiku z pohledu respondentil. Strukturované rozhovory jsou také pro autorku vice di-
véryhodné a mohou pfinédset nové pohledy na problematiku a ndpady, které by bez téchto

rozhovort nebyli viibec objeveny.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA KONKURENCE NOVE VZNIKAJICi EKOLOGICKY
SMISLEJICI EVENTOVE AGENTURY

., Konkurence je tvorena firmami, které poskytuji shodné nebo podobné produkty,
nebo produkty, kterymi je mozné produkty nahradit, tzv. substituty. “ (Paulovcakova, 2015,
s. 74)

Analyza konkurence je dilezitou a nezbytnou soucasti procesu planovani. Firma by
se méla konkurenci vénovat nejen pii vstupu na trh, nebo s vyvojem a zavadénim nového
produktu ¢i sluzby na trh. Konkurenci by méla sledovat neustale, predvidat jeji chovani a
podle toho planovat a provadét potiebné akce, reagovat na zmény. Dilezité je také hlidat
potencialni konkurenci, ktera se mize v odvétvi objevit. Kotler (1997) tik4, ze nejlepsi
zpusob, jak pochopit plny rozsah konkurence, je zaujmout hledisko kupujiciho. Na zakladé
tohoto postupu popisuje Ctyii typy konkurence — konkurenci ptani (co si zdkaznik pieje),
konkurenci druhil (rtizné zdkladni zplsoby, jak uspokojit potfebu), konkurenci forem

(konkrétni typ produktu/sluzby) a konkurenci znacek.

7.1 Ekologicky smyslejici eventova agentura

Eventova agentura bude mit sidlo v Brné v CR. Autorka prace si mysli, Ze velikost
trhu v Brné je adekvatni pro jeji vstup. Brno bylo zvoleno nejvice se rozvijejicim méstem
Ceské republiky, ¢imz piedéilo i hlavni mésto Prahu.

Cely projekt eventové agentury bude ekologicky, maximalné environmentalné zod-
povédny, diraz bude kladen na ptirodni materialy a jednoduchost.

Cilovou skupinou jsou lidé neboli tvorové spolecensti, ve véku 25-50 let, ktefi se
zajimaji o environmentalni zodpovédnost.

Vzhledem k tomu, Ze koncept budouci eventové agentury je v Brné€ ojedinély, neni
v oblasti primarni konkurence mnoho subjekt. K analyze konkurence byly zvoleny dvé
metody — mapa trzniho bojisté pro zmapovani celkové nabidky na trhu v Brné€ a Zliné. D4-
le pak kriteridlni analyza pro porovnani velikosti agentury ve vztahu k velikosti jejich kli-

entu.

V budoucnu je tieba sledovat také potencialni konkurenci, protoze environmentalni
zodpovédnost je trende dnesni doby a je pravdépodobné, ze jim bude 1 nadale, ¢imz bude

pravdépodobné vznikat nové konkurence.
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7.2 Mapa trzniho bojisté

Jako prvni forma analyzy konkurence byla zvolena mapa trzniho bojisté, ktera slouzi
pro zakladni zorientovani se v konkurenci v odvétvi. Jako proménné byly zvolené: portfo-
lio agentury (svatby, team building, party, koncert/festival, konference, sportovni akce,

firemni akce, workshop, détské akce, road show/promotion, catering)

a lokalita, ve které se akce nejcastéji konaji. Do mapy trzniho bojisté byli uvedeni vSichni

konkurenti, kteti vzesli z internetové reSerSe na vyhledavac¢i Google.cz po zadani hesla

»eventova agentura Brno/ Zlin

LN 19

vida hledané konkurenci budouci agentury.

team building

koncert, festival

Tabulka ¢. 1: Mapa trzniho bojiste

konference

sportovni event

firemni akce

worshop

détské akce

road show, promotion

. Toto heslo bylo zvoleno z toho divodu, ze nejlépe odpo-

catering

Royal event, Mimo-
limit,
vvpromotion,

Royal event, Mimo-
limit, vwpromotion,

Royal event,

Royal event, Mimo-

Royal event, Mimo-
limit, vwpromotion,

Royal event, Mimo-

Praha Concept line Concept line Concept line Concept line limit, Concept line Concept line Concept line Royal event, Concept line| limit, vwpromotion
Bianca agency, Royal
Bianca agency, Bianca agency, event, Agentura
Royal event, Mimo- Mimo-limit, Agentura Royal event, Royal event, Mimo- | Velryba, Mimo-limit,
limit, Concept Concept line, Velryba, Concept Concept line, limit, Concept line, |Concept line, event333, Royal event, Bianca Royal event, Concept | Royal event, Mimo-
Brno line, event333, alci event333, alci line event333, alci event33l alci Concept line, alci  |agency,event333 line, event333, alci limit
Agentura
Agentura Agentura Velryba, Velryba,
vvpromotion, |vvpromotion, Devét Velryba, vvpromaotion, Devét| vvpromotion, Devét | vwpromotion, Devét | vvpromotion, vvpromotion, Devét  vvpromotion, Devét
Zlin a okoli Devét mésich mésich vvpromotion mésicl mésich mésich Devét mésicl mésicl mésich
Royal event, Mimo{Royal event, Mimo-
limit, Concept |limit, Concept line, Royal event, Royal event, Mimo- | Royal event, Mimo- Royal event, Royal event, Concept | Royal event, Mimo-
ostatni line, alci alci Concept line

Concept line, alci

limit, Concept line

limit, Concept line, alci

Concept line, alci

Bianca agency

line, alci

limit

Zdroj: Vlastni

Z mapy trzniho bojisté vyplyva, Ze primarnimi konkurenty budouci eventové agen-
tury je sedm eventovych agentur se sidlem v Brné a jedna se sidlem ve Zlin€, ovSem tato
agentura Velryba se specializuje pfevazné na poradani koncertdi, v tomto typu eventu je
nam taky hlavnim konkurentem. Brnénské agentury, konkuruji ve vSech typech eventi, o
které¢ ma budouci eventova agentura z4jem, témi jsou Royal event, Mimo-limit, Concept
line, Bianca — agency, Alci a Event 333. OvSem ani jedna z nich nemé environmentéalné
zodpovédné chovani. OvSem za hlavni a nejzkuSengj$i konkurenty mizeme povaZovat
Royal event, Mimo-limit a Concept line, nebot’ jejich pole plsobnosti je Siroké a jejich

klienty jsou velké firmy. (Dale jen jako agentura M, agentura C, agentura R.)
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Ostatni eventové agentury byly do mapy trzniho bojisté zarazeny také, primarné
neodpovidaji konceptu budouciho penzionu, proto nebudou do dalsi analyzy konkurence

zahrnuti.

7.3 Kriterialni analyza

Kriterialni analyza konkurence se bude konkrétn¢ zabyvat ¢tyfmi primarnimi konku-

renty v odvétvi, dle mapy trzniho bojisté to jsou: agentura R, agentura M a agentura C.

Pro tuto analyzu byla zvolena nasledujici kritéria: sidlo, catering (moznosti— vSe-
Zravec, vegan, vegetarian), mnozstvi zaméstnancu, velikost klient (kvalifikovany odhad),
firemni akce, koncert, svatby, party, team building, ekologické zaméteni, trzby za rok, ko-
munikace. Jednotliva kritéria budou u vSech analyzovanych konkurentii hodnocena na
stupnici 1-3 (1- nesouhlasi, 2 - ¢astecné souhlasi, 3 - absolutné souhlasi). Body budou udé-

lovany na zékladé podobnosti s koncepci budouci eventové agentury.

7.3.1 Budouci eventova agentura

Pro tuto analyzu byla zvolena nasledujici kritéria: sidlo, catering (mozZnosti— vSe-
Zravec, vegan, vegetarian), mnozstvi zaméstnanct, velikost klientii (kvalifikovany odhad),
firemni akce, koncert, svatby, party, team building, ekologické zaméteni, trzby za rok, ko-

munikace.

Sidlo: Brno

MnoZstvi zaméstnancii: 2-3 zaméstnanci, z diivodu lepsi komunikace a koordinace
Ro¢ni trzby: Do 20 mil.

Komunikace: Webové stranky, Facebook, Mail, Tel., Instagram, veletrhy, tematické akce
Velikost klientii: mensi a stfedni firmy

Catering: catering zprostiedkovany eventovou agenturou bude nabizet jak klasickou for-
mu stravovani, tj. obsahujici maso, ale 1 vegetarianské alternativy a veganské, poptipadé

varianty z pohledu dietniho omezeni — spoluprace s mistnimi producenty

Ekologické zaméreni: environmentalni zodpovédnost je zakladem celé¢ budouci eventové
agentury, a to z pohledu vyuzivanych materiélii, likvidace odpadu, a i fungovani zamést-

nancu v kancelafi

Portfolio: Firemni akce, Svatby, Sportovni akce, Koncerty, Team building, Party
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7.3.2 Agentura R

Sidlo: Brno

MnoZstvi zaméstnancii: 7 zaméstnanct (produkce Brno)
Ro¢éni trzby: 21 670 000 K¢ (idaj z roku 2015)

Komunikace: Webové stranky, Facebook — udrzované, design je identicky, aktualizované,

Facebook 159 sledujicich, Mail, Tel.

Velikost klientii: stiedni a velké firmy

Catering: catering vlastni, ale pouze standart plus vegetaridnskd obména

Ekologické zaméreni: zadné

Portfolio: Firemni akce, Koncerty, Team building, Konference, Sportovni event,
Workshop, Road show/ promotion, Party

7.3.3 Agentura M

Sidlo: Brno

MnozZstvi zaméstnancii: 5 zaméstnanct (produkce Brno)

Rocéni trzby: X K¢ (0daj zroku 2015 neni dostupny, stejné jako udaje o ucetnictvi

z dalSich let chybi — moZzné velké pokuty za nezvefejnéni dokumentil)

Komunikace: Webové stranky — zastaralé, bez informaci krom kontaktu na jedinou osobu,
coz je majitelka firmy — Sance se dovolat velmi nizka, Facebook — neudrZzovany, vétSina
obsahu je sdilend, par vlastnich fotografii, neaktualizované, Facebook 235 sledujicich,

Mail, Tel.

Velikost klientii: stfedni a velké firmy

Catering: catering vlastni, ale pouze standart

Ekologické zaméreni: Zadné

Portfolio: Firemni akce, Team building, Party, Sportovni akce, Svatby
7.3.4 Agentura C

Sidlo: Brno, Praha

Mnozstvi zaméstnanci: 13 zaméstnanci (produkce Brno, Praha)
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Roc¢ni trzby: 35 807 000 K¢ (udaj z roku 2015)

Komunikace: Webové stranky — moderni, aktualizované, velmi neptehledné, YouTube —
pouze 7 odbératelti, ovSsem néktera videa dosahuji nékolika tisic shlédnuti — pouze vlastni

obsah, Mail, Tel.

Velikost klientii: stfedni a velké firmy
Catering: catering outsourcing
Ekologické zaméreni: zadné

Portfolio: Firemni akce, Team building, Konference, Party, Sportovni akce, Road show/
Promotion, Koncert/ festival, Workshop, dale také audiovizualni sluzby, copywriting, logo,

fotografie, web design, idea maker

7.4 Vyhodnoceni

Jednotliva kritéria byla u vSech analyzovanych konkurentii hodnocena na stupnici
1-3 (1- nesouhlasi, 2 - ¢aste¢né souhlasi, 3 - absolutné souhlasi). Body budou udélovany na

zaklad¢ podobnosti s koncepci budouci eventové agentury.

Tabulka ¢. 2: Vyhodnoceni agentur

velikost |velikost |firemni team ekologické trzby za
sidlo catering|firmy klientd |akce party |building |zaméfeni |svatby |koncert |rok komunikace
agentura C 2 3 1 1 3 1 2 1 1 3 1 2 21
agentura R 3 2 2 2 2 3 1 1 1 2 3 25
agentura M 3 1 3 2 3 2 3 1 1 1 2 1 23

w

Zdroj: Vlastni

Z vyhodnoceni konkurenc¢ni analyzy dle bodového ohodnoceni vyplyva, Ze primar-
nim konkurentem je agentura R — ktery se nejvice podoba konceptu budouci eventové
agentury, a to svym portfoliem, sidlem firmy, trzbami a komunikaci. Kritérium, ve kterém
agentura R ziskala niz8i pocet bodil je, Ze se nezaméfuje na poiadani koncerttl. Zadna
z analyzovanych eventovych agentur neprovozuje environmentdlné zodpovédnou ¢innost.
Dale pak je z kriteridlni analyzy vyplyva, Ze svatby se nenachazi v zddném portfoliu even-

tovych agentur, ovSem nachazi se zde dalsi konkurence ve formé svatebnich agentur.
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8 ROZHOVORY

Kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo dvanact respondenti. Vybér respondentt byl
urcen, dle pfedpokladu autorky, ze by tyto skupiny lidi mohly mit zajem zménit dopad akci
na své zivotni prostfedi anebo maji dostatek financi anebo jsou na intelektualni vysi a tyto
dopady si pln¢ uvédomuji. Jednou skupinou respondentti jsou tzv. indigové déti, je to gene-
race déti, o které se tika, ze vice jak vSechny ostatni generace prahne po vyvazeném sveéte
at’ uz z enviromentalniho hlediska, tak i1 mezilidskych vztahti. Dalsi skupinou jsou lidé ko-
lem 30 let, kdy jsou si védomi dopadll na planetu a jiz maji stabilni plat a dalsi skupinou
lidé kolem 50 let, kdy autorka ptedpoklada jisté¢ finan¢ni zajisténi. Po pfepsani rozhovori
byla veskera data shromdzdéna a byly nastinény zdkladni kédy za pomoci otevieného ko-
dovani. Tato Cinnost vedla ke zjisténi, Ze se respondenti ve vétSin€é otazek shodovali a
pohlizeli na danou problematiku velmi podobné az na né&jaké vyjimky. Mezi zanalyzova-
nymi rozhovory se objevovaly podobnosti jak v otdzce zajmu o zivotni prostiedi, tak

v otdzce vypomoci s pofadanim akce eventovou agenturou.

8.1 Zahajeni rozhovoru

Uvod rozhovoru slouzil k tomu, aby respondent byl sezndmen s tématem a ucelem
vyzkumu. Byl obeznamen s tim, ze se jednad o rozhovor, ktery se tyka diplomové prace
autorky na téma ,,Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury. Re-
spondent byl také ujistén, ze se jednd o anonymni rozhovor, Ze bude nadale oznafovan
pouze obecnym pojmenovanim, jako zubat, pracujici Zena, trenér atd. Dale byl také zajis-

tén souhlas s nahravkou rozhovoru, ktera byla nadéle pouzita pro tcely vyzkumu.

8.2 Ego vs. Eco

Otazka vybéru obrazku, kde respondent vybird ze dvou moZnosti, a to
z potravinového fetézce a kruhového usporadani vSeho zivého na planeté, by se dala po-
jmenovat jako EGO a ECO uspofadani svéta. Pod pojmem EGO rozuméjme, usporadani
zivého, kde je Clovek panem svéta a stoji na vrcholu pyramidy. Pod pojmem ECO si pied-

stavme vzajemnou symbidzu vieho Zivého na planeté.

Pti vybéru obrazku vétSina respondentli vybrala odpovéd’ B, tedy ECO uspotadani.

Pti dotazu, pro¢ takto volili néktefi odpovedéli slovy ,,rozhodné tento (tzn. obr. B), vzdyt
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jsme si vSichni rovni®. Dal$i velmi vystiznou odpovéd’ uvedla respondentka ,,pracujici ze-
na, 50 let“ a to ,, ... ¢lovek (a uz vitbec ne muz) neni vrcholem pyramidy Zivota. Obr. B lépe
vyjadruje nutnost a realitu vzajemného ovliviiovani a potiebného souziti vsech zivych by-
tosti véetne stromui, tedy rostlinné rise.“ S touto odpovédi se autorka prace zcela ztotoziu-
je, stejné jako dalsi respondent ,,zubaf, 55 let”, ve své odpovédi dodava ,,.. ..Clovék neni na
vrcholu pyramidy jako pan tvorstva. Je soucasti ptirody. Bohuzel se tak citi a je jeji nejvét-
§i devastator.* Jeden respondent a to ,,manazerka marketingu, 40let” vybrala obrazek A se
slovy, ,, .....mdm pocit, ze odpovida Darwinové vyvojové teorii. Jen pozice muze nadraze-

‘

ného zené mi uplné nevyhovuje. *

Dale se v odpovédich vyskytla jesté jedna odliSnost a tou je rozporuplna odpoved’
respondenta ,,pracujici Zena, 20 let”. Respondent neni zcela ztotoZnény ani s jednim obraz-
kem a voli tedy jejich kombinaci ve smyslu, ze pyramida je potravnim fetézcem, ale zaro-

ven jsou si vSechny bytosti rovny a dale podotyka ,,...vadi mi, Ze je zena pod muzem®.

Komentafe respondentli na usporadani hierarchie, kde je zena pod muzem jsou Casté,

ale to je na jiné téma k zamysleni uvadi autorka prace.

8.3 Poradani eventii a jejich delegovani na agenturu

Vsichni respondenti se shodly na tom, ze ve svém Zivoté potadaji néjaké akce at’ uz
narozeniny, teambuildingy, svatby apod., tedy akce soukromé nebo firemni. OvSem jejich
radani akce svépomoci. Pomoc agentury by odmitli dva respondenti (,,pracujici Zena, 45
let” a ,,soukromé koZzni 1€karka, 50 let*), vSak diivody jsou rozdilné. ,,Pracujici zena, 45
let* uvadi, Ze tyto zaleZitosti maji na starosti jeji kolegové v praci a ,,soukroma koZni 1¢é-
katrka, 50 let* uvadi, ze akce, které¢ potfadd jsou v maximalnim poctu 15 osob a jedna se
vyhradné o rodinné oslavy pfi riiznych pftilezitostech. ,, ...... navic v ramci rodiny si zpravi-

«

dla pripravy néjakym zpusobem rozdélime... *

Nasledujici kategorii odpovédi jsou lidé, kteti by pomoc zvolili bud’ ¢astecné jako
naptiklad respondent ,,trenér, 36 let”, jez by ocenil pomoc s obCerstvenim. Pomoc by také
uvitali respondenti ,,pracujici Zena, 35 let* a ,,pracujici Zena, 24 let*, ovSem pouze za pied-
pokladu, Ze by se jednalo o vétsi akci, na kterou by z ditvodu ¢asového vytizeni v praci jiz

nestacili.
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Hlavnim divodem zbylych respondentt, pro¢ delegovat organizaci eventii na agenturu,
je Cas. ,,Zubat, 55 let” vysvétluje ,, V praci jsem velmi vytizen, proto bych uvital nékoho,
nebo néjakou specializovanou firmu, ktera by tyto akce za mé organizovala, i kdyz je to
v mém pripade mald skupina lidi. “ Identicky diivod ma i ,,majitelka penzionu, 30 let“, ale

“«“

dodava ,, ....catering se vétsinou resi u nas v kuchyni.... .

8.4 Vztah k Zivotnimu prostredi

Vztah k zivotnimu prostfedi maji vSichni respondenti pozitivni a zalezi jim na ném.
Nektefi uvadi, ze je to jejich prostor k zivotu a nechtéji devastovat ptirodu a potazmo i
zvitata v ni. V ptipad¢ respondenta ,,majitelka penzionu, 30 let” je vztah k Zivotnimu pro-
sttedi velmi zfetelny, nebot’ jak sama uvadi ,, ...cely penzion je koncipovin v co nejvétsim
souladu s prirodou.....“. ,ManaZerka marketingu, 40 let“ podotykd, Ze jejich klienti se

stale vice zajimaji o dopady jejich akce na zivotni prosttedi.

Veskeré odpovédi respondentll na otazku, zda by byli ochotni pfiplatit v fadech stovek
korun ceskych za to, aby jejich akce méla, co nejmensi nebo zadny dopad na Zivotni pro-
stiedi, byli kladné. VSichni lidé by radi takto investovali své finance, ale respondent ,,pra-
cujici zena, 53 let* upozoriiuje, Ze se v jeho okoli nachazi kolegové, kteti ,, .....jsou sobecti

a penize jsou pro né vic nez cokoliv jiného “.

8.5 Potraviny

Otéazka ohledné& potravin vyuzivanych na akcich agentury je nedilnou soucasti roz-
hovoru s respondenty. Autorka prace fesi tf1 otazky, a to je kvalita v zavislosti na cené
potravin, jejich bezobalova varianta a v neposledni fadé moznost pfizpisobit catering

riznym stravovacim navykum lidi.

Kvalita potravin je velmi dalezitym aspektem pro vSechny respondenty, avSak vy-
zaduji opravdovou kvalitu. Jsou ochotni si za kvalitni potraviny pfiplatit, ale pouze
v ramci svych finan¢nich moznosti. ,,Zubat, 55 let” uvadi ,,...rad&ji si koupim mensi
mnozstvi kvalitniho jidla. Nez hromadu levného...* ddle upozorniuje na velkou tenden-

ci k pfejidani obyvatelstva.

Zavislost snizeni mnozstvi vzniklého odpadu s bezobalovymi potravinami je nevy-
vratitelnd a s timto nazorem souhlasi vSichni dotazovani respondenti, ale nekteti vy-

slovné pozaduji zajiSténi stoprocentni dodrzeni hygienickych predpisti.
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Varianty pokrmt ve smyslu riznych stravovacich navyka by uvitali vSichni re-
spondenti, bud’ protoze tyto navyky maji nebo chtéji, aby jejich hosté byli na sto pro-
cent spokojeni. Jmenovité¢ uvedli veganské, vegetarianské, bezlepkové a zivocisné va-
rianty pokrmil. Za dilezity aspekt povazuje respondent ,,soukroma kozni lékarka, 50

let* alkoholické a nealkoholické varianty napojt.

8.6 Komunikace

Za ucelem nalezeni odpovédi, kde bude propagace eventové agentury nejefektivnéj-
§i, byla respondentim polozena otdzka, jaké komunikacni kanaly nejCastéji vyuzivaji pro

komunikaci s ptateli a rodinou a néasledné v zaméstnani.

Z rozhovord s respondenty vyplyva, Ze nejsilngjSim komunikaéni kandlem je vyuzivéani
sluZzeb mobilniho operatora, tedy SMS a volani a druhym nejvyuzivanéjSim kanalem je

Facebook, ktery v zaméstnani vyuziva pouze 9 % respondent.

Obr. ¢. 4: Komunikacni kanaly — pratele, rodina

g |
15%

= e - mail

= Facebook
Instagram

= SMS, volani

= Whats App

8%
Zdroj: vlastni

V zaméstnani respondenti polovinu svoji komunikace sméfuji na e — mail, proti
soukromé komunikaci je to narist o polovinu. OvSem vyuzivani SMS a volani je stejné
vyuzivano jak v soukromé komunikaci, tak 1 v zaméstnani. Dotazovani respondenti také

jako nedilnou souc¢éast komunikace v obou piipadech uvadéji osobni komunikaci. Zajima-
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vym aspektem je, ze cela Y4 dotazovanych nepouziva zadné socialni sit¢ a pocituje k nim

nelibost, tim padem je ani nezacnou v budoucnu uzivat.

Obr. ¢. 5: Komunikacni kanadly — zaméstnani

® e - mail

m Facebook

Skype
18% = SMS, volani

A

Zdroj: vlastni

V posledni otdzce byl respondentiim ponechén prostor pro jejich nazory a napady.
Respondent ,,trenér, 36 let™ a ,,pracujici Zena, 53 let* povazuji zaloZeni ekologicky smysle-
jici agentury za relevantni a zivotaschopné. ,, Trenér, 36 let dodava, Ze ekologie je nyni
téma Cislo 1. ,,Pracujici zena, 37 let™ s timto nazorem pln¢ souhlasi a povazuje ekologické
chovani lidstva za nutnost. Respondenti ,,manaZerka marketingu, 40 let* a ,,majitelka pen-
zionu, 30 let” dokonce navrhuji moZznost spoluprace v ptipadé uspésného vzniku eventové

agentury.
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9 ANALYZA HLAVNICH KONKURENTU

Analyza hlavnich konkurent, dle marketingového mixu je dilezitou analyzou pro
vyvoj konceptu ekologicky smyslejici eventové agentury, nebot i z cizich chyb se ¢lovék
uci a dobrymi napady inspiruje. Tito tfi hlavni konkurenti vyplyvaji z pfedchozi konku-
rencni analyzy, tyto firmy jsou svym obsahem nabidky a sidlem nejbliZe vizi autorky prace
o ekologicky smyslejici agentufe. V analyze se autorka prace zaméii na zékladni 4P mar-
ketingového mixu a dale na dopliiujici 3P marketingové mixu sluzeb a témi jsou, People,
Process a Physical evidence. Bohuzel je jedno z P marketingového mixu, prakticky ne-
mozné zjistit a tim je cena. Cena je v ptipad€ poskytovani sluzby tvorby eventu velmi neu-
niformni zalezitost. Je tomu tak, nebot’ zalezi na kazdém sebemensim dilku celého eventu

a od n¢j se odviji nacenéni akce.

9.1 Agentura R

9.1.1 Produkt

Catering v ramci piipojené spolecnosti (catering dodava vlastni spole¢nosti) Royal

party servis, firemni akce, team building, sportovni akce, konference.

9.1.2 Cena

Cena je ¢ast marketingového mixu, kterou neni mozné standardizovat v ptipadé po-
skytovani sluzby tohoto charakteru, nebot’ pfi nacenéni eventu zalezi na kazdém detailu,

ktery je v akci obsazen.

9.1.3 Distribuce

Distribuci sluzby si agentura R z ¢asti obstarava sama, a to svymi dodavkami
s brandem na karoserii nebo v pifipadé outsource sluzeb, které vyuZzivaji pii dané akci, si

distribuci opatii slozka zvlast.

9.1.4 Propagace

Agentura R vyuziva z komunikacnich kanalti Facebook a webové stranky a jejich
cilovou skupinou jsou firmy ale i jednotlivci. Facebookové stranky agentury jsou uprave-
ny na zakladé¢ corporate identity, ale jejich aktualizace nebo ptidavani piispévkl neni pfilis

Casté, v pruméru se jedna o jeden prispévek za 2—-3 mésice. Stejna Cetnost aktualizaci pii-
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pada i na webové stranky. Oproti ostatnim konkurentliim ma aktivni reklamu na Faceboo-

ku, ktera shrnuje jejich nabidku.

,Jsme Setrni k zivotnimu prostredi, nelzeme a miizeme vam zarucit, Ze béhem reali-
zace VasSeho eventu nebude ublizeno zadnému zvifeti“. Tento popisek, jez se nachazi
v informacich o spole¢nosti na Facebookovych strankéach se zd4 autorce préace lehce rozpa-
City a vyvstava otazka: ,,Jedna se o sarkasmus ¢i nikoliv?*“. O Setrnosti k zivotnimu pro-
sttedi jiz neuvadi nic dalSiho a ublizovani zvifatim je poznamkou na Spatném misté

v ptipad¢ cateringu, ktery se sklada z masitych pokrmd.

Webové stranky agentury jsou plné dulezitych informaci pro potencionalni klienty,
vcetné rychlého odkazu v podobé zalozky ,,Poptavka“ na stran¢ obrazovky. Dale je velmi
praktickou informaci seznam prostor k prondjmu, a to s fotografii a kratkym popisem mis-

ta, téchto lokaci je ptes 100 a jsou rozmistény po celé Ceské republice.

Dale se v ramci podpory prodeje ucastni veletrhli. Nedilnou soucasti agentury je je-
jich corporate identity, ktera je velmi dobfe rozpoznatelna diky pouzitym barvam (bord6 a
zlatd), logu a pismu, kterd se prolind komunikaci, jak na Facebooku, tak i na webovych

strankach.

9.1.5 Lidé

Firma R disponuje 7 stalymi zaméstnanci se sidlem v Brné. Zaméstnanci firmy maji na
ukol v plné $ifi koordinaci a organizaci eventi, avSak na dil¢i tikoly jsou najimani pracov-
nici jednorazové. Lze predpokladat, ze jiZ maji oveéfené firmy poskytujici barmany, DJ’s,
hotesky apod. Cilovou skupinou firmy jsou stfedni a velké firmy, zamétuje se tedy na trh

B2B lokalni.

9.1.6 Procesy

Agentura R poskytuje své sluzby nasledujicim zpiisobem. Po prvnim kontaktu kli-
enta a agentury nasleduje osobni schiizka na které se klient vyjadri, jakou sluzbu pozaduje.
Dale agentura potfebuje znat zakladni informace od klienta: rozpocet, typ akce, pocet osob,
pro které je akce vytvarena, formu obcerstveni, datum a pfiblizné misto konani (tzn. mésto
a typ prostoru) a popiipad€ pozadovanou tématiku akce. Nasledn¢ agentura vytvoii navrhy
na splnéni pozadavki klienta, které jsou zaslany bud’ e-mailem nebo osobné prezentovany.
Klient vybere variantu, kterou pozaduje a ptipadné se upravi detaily. AZ je dohodnuto ko-

necné feSeni, tak agentura zacina organizovat jednotlivé aspekty akce a synchronizovat je
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do jednoho celku. V priibéhu organizace mtize kontaktovat klienta s ptipadnymi dotazy, a
to plati i o druh¢ strané. V tzv. den D se klient a zéstupce agentury sejdou na misté akce,
zastupce agentury po celou dobu akce dohlizi na jeji prubeh a piipadné fesi nastalé pro-
blémy. Po skonceni akce je klientovy zaslana faktura k uhrad¢ akce a také je pozadan o

zpétnou vazbu na jejich spolupraci.
9.1.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi agentury R se nachazi na takovém stfedu, nebot’ maji zazemi
pro tvorbu cateringu, vozovy park, sidlo firmy v Brng, ale nevlastni sviij dostatecné velky
mobilidf, inventar a party stany. Tedy to, co nemaji a potiebuji je nutné zajistit pomoci

outsourcingu.

9.2 Agentura C

9.2.1 Produkt

Firemni akce, sportovni dny, kulturni akce, koncerty, konference.

9.2.2 Cena

Cena je ¢ast marketingového mixu, kterou neni mozné v ptipadé poskytovani sluzby toho-
to charakteru standardizovat, nebot’ pfi nacenéni eventu zalezi na kazdém detailu, ktery je

v akci obsazZen.

9.2.3 Distribuce

Vv

Distribuci sluzby si agentura C zajist'uje v plné §ifi outsourcingem, nebot’ z diivodu

velikosti eventli neni mozné disponovat, tak rozmanitym a velkym vozovym parkem apod.

9.2.4 Propagace

Propagace agentury C, je soustiedénd na webové stranky, které jsou v priméru jed-
nou za dva mésice aktualizovany. Na webovych strankach se také viditelné odrazi corpora-
te identity firmy, a to ve form¢ dlazdicového uspofadani loga i hlavniho menu a barevné
kombinace (bilo zelend). Webové stranky jsou plné informaci o nabizenych sluzbach firmy
a zdiraziuji, ze vSe fesi podlinkovou komunikaci. Kromé webovych stranek ma firma také
YouTube channel, kde se nachazi videa z jimi uspofadanych akci. AvSak pocet sledujicich

je pouze 7 uzivatelii. Celd komunikace cili spiSe na firmy nez jednotlivce.
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9.2.5 Lidé

Agentura C disponuje 13 stalymi zaméstnanci se sidlem v Brn€. Zaméstnanci firmy
maji na ukol v pIné §ifi koordinaci a organizaci eventli, avSak na dil¢i ukoly jsou najimani
pracovnici jednorazové. Jelikoz agentura C, pofada mnohdy velké eventy s tisici navstév-
niky, tak vyuziva rtizné zdroje outsourcovanych pracovniki Cilovou skupinou firmy jsou

stfedni a velké firmy, zaméfuje se tedy na trh B2B celé Ceské republiky.

9.2.6 Procesy

Agentura C poskytuje své sluzby nasledujicim zplisobem. Po prvnim kontaktu kli-
enta a agentury nasleduje osobni schiizka na které se klient vyjadti, jakou sluzbu pozaduje.
V ptipad¢ velké vzdalenosti mezi klientem a zastupcem agentury tato komunikace mize
probihat pies Skype nebo e-mail. Déle agentura potiebuje znat zakladni informace od kli-
enta: rozpocet, typ akce, pocet osob, pro které je akce vytvaiena, formu obcerstveni, datum
a priblizné misto kondni (tzn. mésto a typ prostoru) a poptipad¢ pozadovanou tématiku
akce. Nasledn¢ agentura vytvoii ndvrhy na splnéni pozadavki klienta, které jsou zaslany
bud’ e-mailem nebo osobné prezentovany. Klient vybere variantu, kterou pozaduje a pfi-
padné se upravi detaily. AZ je dohodnuto kone¢né feseni, tak agentura zac¢ind organizovat
jednotlivé aspekty akce a synchronizovat je do jednoho celku. V priibéhu organizace miize
kontaktovat klienta s ptipadnymi dotazy, a to plati 1 o druhé stran€. V tzv. den D se klient a
zastupce agentury sejdou na misté akce, zastupce agentury po celou dobu akce dohlizi na
jeji pribeh a pripadné fesi nastalé problémy. Po skonceni akce je klientovy zaslana faktura

k uhradé€ akce a také je poZadan o zpétnou vazbu na jejich spolupraci.
9.2.7 Materialni prostredi

Sluzebni vozy a sidlo agentury v Brn€ a Praze je da se fici vSe ¢im disponuje firma
C, a je to pochopitelné, nebot’ vzhledem k velikosti a riznorodosti eventll, které potadaji je

takika nemozné disponovat takovymi zdsobami. Z toho divodu vyuzivaji outsourcingu.

9.3 Agentura M

9.3.1 Produkt

Cateringové sluzby, pronajem mobiliafe, inventare, party stani, firemni akce, spor-

tovni dny, team building, svatby.
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9.3.2 Cena

Cenu neni mozné zjistit, nebot’ je v ptipad¢ poskytovani sluzby tvorby eventu velmi
neuniformni zalezitosti. Je tomu tak, protoze zalezi na kazdém sebemensim dilku celého

eventu a od n¢j se odviji nacenéni akce.

9.3.3 Distribuce

Agentura M si distribuci celé sluzby zatizuje sama, k dispozici mé dodavky, které

dopravuji potfebné na misto urceni. Outsourcingu vyuzivaji zfidka kdy.

9.3.4 Propagace

Ze vsech nastroji komunikace agentura M vyuziva pouze FB a webové stranky,
které cili jak na jednotlivce, tak i na firmy. Webové stranky jsou jiz n¢kolik let bez jakékoli
zmeény, vcetné galerie. V jeho zalozkach se nachazi informace o kontaktu na agenturu, coz
je pouze jiz neplatnd adresa sidla spolecnosti, ¢islo na mobilni telefon a e — mailové adresa.
Vzhled stranek je jednoduchy a Cisty, uzivatel zde nalezne potifebné informace, které jsou
pongkud strohé, ale autorka prace si mysli, Ze je to z divodu ptehlceni spolecnosti poptav-
kami. Tudiz jakykoli zajemce o jakoukoli z poskytovanych sluzeb se musi v kazdém pfi-
pad¢ zkontaktovat s vedouci firmy a ta rozhodne, zda jsou jeho pfani redlné ¢i ne a preda

informace dal svym kolegiim.

Facebook stranky spolecnosti jsou také velmi ziidka aktualizované, v priméru je
pridan ptispévek 2 - 3krat rocné. Ovsem praveé na facebookovych recenzich spole¢nosti je
vidét, Ze se jednd o velmi schopnou firmu s velkym polem plsobnosti a jeji klienti jsou
velmi spokojeni, at’ uZ se jedna o firemni akci, svatbu ¢i jiny typ eventu. Otazkou zlstava,
jak se o této agenture lidé dozvédi, evidentné se firme osvédcila propagace pomoci dopo-

ruceni agentury jejimi klienty.

9.3.5 Lidé

Agentura M disponuje 5 stalymi zaméstnanci se sidlem v Brné. Zaméstnanci firmy
maji na kol v plné §ifi koordinaci a organizaci eventd, avSak na dil¢i ukoly jsou najimani
pracovnici jednorazové. Firma ma jiz vytvofeny seznam spolehlivych pracovniki na tyto
pozice a vyuziva jejich sluzeb opakované. Cilovou skupinou firmy jsou stiedni a velké

firmy, zamétuje se tedy na trh B2B lokalni.
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9.3.6 Procesy

Agentura M poskytuje své sluzby nésledujicim zptisobem. Po prvnim kontaktu kli-
enta a agentury nasleduje osobni schlizka na které se klient vyjadii, jakou sluzbu pozaduje.
Agentura M preferuje osobni kontakt s klienty, nebot’ je mozné takto rychleji vymeénit na-
zory a sdélit moznosti obou zucastnénych stran. Dale agentura potfebuje znat zakladni in-
formace od klienta: rozpocet, typ akce, pocet osob, pro které je akce vytvaiena, formu ob-
Cerstveni, datum a pfiblizné misto kondni (tzn. mésto a typ prostoru) a popiipad¢ pozado-
vanou tématiku akce. Nasledn¢ agentura vytvofi navrhy na splnéni pozadavki klienta, kte-
ré jsou zaslany bud’ e-mailem nebo osobn¢ prezentovany. Klient vybere variantu, kterou
pozaduje a ptipadné se upravi detaily. Az je dohodnuto konecné feseni, tak agentura za¢ina
organizovat jednotlivé aspekty akce a synchronizovat je do jednoho celku. V prubéhu or-
ganizace muze kontaktovat klienta s ptipadnymi dotazy, a to plati i o druhé strané. V tzv.
den D se klient a zastupce agentury sejdou na misté akce, zastupce agentury po celou dobu
akce dohlizi na jeji priibéh a ptipadné fesi nastalé problémy. Po skonceni akce je klientovy

zaslana faktura k uhradé akce.

9.3.7 Materialni prostiredi

Materialni prosttedi agentury M je obsahlé neb obsahuje sidlo firmy v Brné, kuchyn
a sklad potravin na ptipravu cateringu, vybaveny mobiliaf a inventaf, party stany a dodav-

ky.

9.4 Zavér

9.4.1 Produkt

-----

festivaly, tak postrada jako jedina catering pod stfechou firmy. Agentura M ve svém ofici-
alnim portfoliu neuvadi svatby, ale organizuje je v hojném poctu, dle recenzi a fotek na
Facebooku, kde je oznaCena. Agentura M nevybocuje jen kviili svatbam, ale také diky Si-

roké nabidce pronajmu mobilidfe, party stanil a inventafe.
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Tabulka ¢. 3: Portfolia

Agentura | Agentura | Agentura
C R M
1 1 1
0 0 1
1 0 0
1 1 1
1 1 0
1 1 1
1 0 0
0 0 0
1 1 0
0 1 1
1 1 1
8 7 6

Zdroj: Vlastni

94.2 Cena

Cena je v piipad¢ poskytovani sluzby tvorby eventu velmi neuniformni zalezitost a
z toho diivodu ji nebylo mozné zjistit v Zadné agentuie. Je tomu tak, protoze zélezi na kaz-

dém sebemensim dilku celého eventu a od néj se odviji nacenéni akce.

9.4.3 Distribuce

Distribuce sluzby agenturami je ve vSech piipadech velmi podobna, a to z ditvodu,
ze pokud se jedna o Cast eventu, kterou agentura zafizuje pomoci outsourcingu, tak se o jeji
distribuci stard outsourcovand firma a agentura tuto distribuci pouze koriguje ¢i kontroluje.
V piipadé, ze se jedna o sluzby, které plni agentura z vlastnich zdroja stara se taky o jejich
distribuci sama, a to pomoci rozvozu vlastnimi doddvkami. V tomto je jednoznacné vy-

hodné mit sviij brand na dodavce, jak tomu je u agentury R. OvSem jak jiz z portfolia agen-
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tur vyplyva, tak agentura M ma nejvétsi zdroje 1 co se vozového parku tyce, tedy si vSe fesi

sama a nemusi se spoléhat na outsourcované firmy.

9.4.4 Propagace

Tabulka vyhodnocuje mnozstvi aktivit v komunika¢nim mixu agentury a to 1 bo-
dem 1 aktivitu v komunika¢nim mixu agentury. Nejvice slozek komunika¢niho mixu vyu-
ziva agentura R, stézejni je facebookova reklama a veletrhy. Autorka prace tuto dvojitou
vyhodu proti konkurentim povaZuje za velice dobrou, nebot” soucasné trendy veli reklamu
na socidlnich sitich, ale ne kazdému klientovi je to vlastni a miZe tedy volit variantu star$i
a tou je klasicky veletrh firem s timto zaméfenim. Vyjimkou mezi konkurenty je agentura
C, ktera viibec nema zalozeny profil na Facebooku a vyuziva pouze Youtube channel pro
sdileni svych videi z akei. Za veliké minus 1ze povaZovat chybé&jici corporate identity agen-
tury M, ovSem jeji vyhodou je velmi silny WOM, ktery u ostatnich agentur nebyl zazna-

menan.

Tabulka ¢. 4. Pokryti komunikacniho mixu

Agentura C | AgenturaR | Agentura M
0 1 0
0 1 0
2 2 0
0 0 0
0 0 0
0 0 1
0 0 0
2 2 0
1 1 1
5 7 2

Zdroj: Vlastni
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9.4.5 Lidé

Pocet stalych zaméstnanct se sidlem v Brné ma nejvice agentura C s poctem 13,
dale nasleduje agentura R s poctem. Nejmensi pocet zaméstnanci ma agentura M. VSechny
tfi agentury vyuzivaji outsourcingu v piipad¢ najmu pomocnych sil, jimiz jsou DJ’s, hos-
tesky, barmani, ¢iSnici apod. Agentura M ma jiz vytvofeny seznam spolehlivych pracovni-
ki na tyto pozice a vyuziva jejich sluzeb opakované. Naopak agentura C, kterd porada
mnohdy velké eventy s tisici navstévniky, tak vyuziva rtizné zdroje outsourcovanych pra-
covnikl. Na zaméstnancich firmy je tedy pouze plnd zodpovédnost za organizaci vSech

jednotlivych slozek eventu.

Obr. ¢. 6: Zaméstnanci

14
12
10
8
6
4
2
0
pocet
zaméstnancl

W agentura M MEagentura C firma R

Zdroj: Vlastni

Spolec¢nou cilovou skupinou agentur jsou podniky a firmy, tedy jejich cilovym
trhem je B2B. Na nejvétsi klienty se zamétuje agentura C, potazmo agentura M. Oproti
tomu agentura R se zabyvd mensimi klienty. Agentura M se jako jedina zabyva i akcemi

pro jednotlivce, tedy B2C.

9.4.6 Procesy

Procesy v pfipadé eventi se 1i§i mezi agenturami jen v malickostech, jako je napfi-
klad forma komunikace s klientem, zda agentura preferuje osobni kontakt nebo e-mailem.

Jinak je proces organizace pomérné standartni zaleZitosti s jasnym postupem.
9.4.7 Materialni prostredi

Nejvétsimi materidlnimi zdroji disponuje agentura M, a to, protoZe v rdmci svého

portfolia sluzeb nabizi prondjem mobilidfe a inventafe vcetné party stani. Také ma své
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vlastni zdzemi, a to jak kancelafe, tak kuchyn a pfipravnu cateringu a v neposledni fadé
vozidla. Oproti tomu agentura C neméa mimosluzebni vozy a sidlo firmy v Brn¢ a Praze nic

z hmotnych prostfedka, proto vyuziva outsource sluzeb v hojném poctu.

9.5 Vyhodnoceni

Celkové vyhodnoceni je bodovano Skalou 1-3, kdy 3 je nejlepsi hodnoceni, tedy
nejvice obsahlé, vyhodné a sobéstacné feSeni situace agenturou. Z nize uveden¢ho vyhod-
noceni vplyva, ze agentura M je nejsilngjSim konkurentem i ptfes nejhorsi hodnoceni
v tématu propagace. Je tomu tak, nebot’” disponuje nejvétsim hmotnym majetkem, vyhodou,
ze jako jedina ptsobi na B2C trhu. Dle vysledkl agentura C ma nejhorsi hodnoceni, avSak
z hlediska jeji ptisobnosti po celém tzemi Ceské republiky a velikosti akei, 1ze piedpokla-
dat, Ze je taktka nemozné disponovat dostate¢né velkym vlastnim mobiliafem, inventafem
a party stany. Autorka prace by rada v projektu ekologicky smyslejici eventové agentury
uplatnila, jak outsource sluzby, které budou ze zacatku podnikani naprostou nezbytnosti
z ditvodu nedostatku financi na vlastni majetek, tak by rada vyuzila vlastnich sil k vykona-
ni riiznych tkontl. Déle by také ze zacatku existence agentury vyuzila moznosti sdilenych
kancelafi, oproti konkurentim, kteti maji v pronajmu/ vlastnictvi své vlastni sidlo.
Z hlediska propagace by rada vyuzila Instagram, ktery nikdo z konkurenti nevyuZziva a
zacilila tim na B2C trh. OvSem B2B trh by rada zahrnula také, ale vybirala by si mensi

klienty, nez ma napfiiklad agentura C a M.

Tabulka ¢. 5: Vyhodnoceni marketingové mixu konkurence

2 2 3
0 0
3 2 1
3 2 1
1 3 2
3 2 1
2 1 1
celkem 14 12 9

Zdroj: Vlastni
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9.6 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Vyzkumnou otdzkou je, zda je zalozeni environmentalné zodpovédné eventové agen-
tury vyplnénim niky na trhu. Z predchozich analyz vyplyva, Ze ano a také Ze je téma péce
o zivotni prostfedi velmi aktualni téma. Déle pak z analyzy konkurence vyplyva, ze jakousi
inspiraci pro zalozeni agentury mtze byt agentura R, kterd je svymi aktivitami nejblize
budouci eventové agentuie. A to hlavné svou komplexni komunikaci. Déle pak je dulezi-
tym vychodiskem pro zalozeni agentury, Ze jsou potencionalni zdkaznici ochotni ptistoupit
na bezobalové suroviny na pfipravu cateringu, ¢imz se snizi mnozstvi vyprodukovaného
odpadu. Dale se pak potvrzuje vyzkumem, ze a¢ se jednd o mikrosegment, tak jsou poten-
ciondlni klienti ochotni si do jisté miry pfiplatit za kvalitni suroviny a uspokojeni jejich

prani a potieb.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 ZALOZENIi AGENTURY BEETROOT

10.1 Nazev

Jako nazev budouci eventové agentury autorka prace zvolila anglické slovo ,,Bee-
troot*, které znamend v jazyce ¢eském fepa. Tento nazev byl zvolen z diivodu, Ze jde
jiz 0 3000 let starou plodinu Evropy. Je kofenovou zeleninou, kterd pomaha Iécit
spoustu neduhli mezi n¢€ patii i blahodarné ucinky na cévy. Tim autorka propojuje
symboliku krve, ¢ervené barvy a aktivity. Konzumovat je mozné jeji listy i koten, te-

dy je zuzitkovatelna celd — bez odpadu.

10.2 Sidlo

Jako sidlo firmy bylo zvoleno Brno, nebot’ se jedna rozristajici se mésto, které mimo
jiné 1 obyva autorka préace a pozoruje velky zdjem vefejnosti o zivotni prostiedi. Dle analy-
zy bylo taky zjisténo, ze konkurence v Brné€ z hlediska ekologického smysleni eventovych
agentur neni. Tento fakt povazuje autorka prace za trzni niku, kterou by bylo vhodné vypl-

nit.

10.3 Zaméreni

Zamgéifenim budouci eventové agentury je environmentalni zodpoveédnost. Ekologické
zaméfeni je zékladem celé strategie agentury, a to i z pohledu vyuZivanych materiald, li-

kvidace odpadu veetné€ fungovani zaméstnanct v kancelafi.

10.4 Harmonogram pro zaloZeni agentury

Akeni plan pro zaloZeni firmy zacind s prvnim kalendaifnim dnem mésice dubna.
Tento den je zaslan pozadavek na vytvoteni loga pro firmu Beetroot, které vykona externi
pracovnik. Dal§im po¢atecnim bodem je podani Zadosti o zaloZeni Zivnostenského listu a
zalozeni spolecnosti, tento tkon vykoné majitel firmy. Po konzultacich o vzhledu loga a
pouzitého fontu firmy je logo dokonceno v patém mésici roku 2020.

Externi pracovnik prvni kvétnovy den obdrzi druhy ukol a tim je tvorba webovych
stranek spole¢nosti. Soucasné majitel firmy svépomoci zalozi profil firmy na Facebooku a
Instagramu za pouziti jiz hotového loga. Veskeré jiz zmitiované ukoly jsou dokonceny O1.

06. 2020.
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Ihned po dokonceni dosavadnich ukoll je zaslana objednavka na vzorky jednorazo-
vého nadobi, lampionti a svételnych fetézii. Predpokladané doruceni objednévky je jeden
pracovni tyden tedy 8. 6. 2020 je tento tkol splnén. Ve stejném terminu je zaslana také
objednavka na tisk 100 kusi vizitek s logem a kontaktem na firmu, jak telefonnim, tak
emailovym. V Cervnu je odstartovana série fotografovani propagacnich fotografii ve spo-
lupraci s fotogratkou z Brna. Veskeré foceni véetné uprav a predani fotografii je ukonceno
prvni tyden v srpnu. Dalsi ¢ervnovou aktivitou majitele je vytvoreni reklamy na socialni
sit¢ Instagram a Facebook a jejich nastaveni na nasledujici mésice, na jejich tvorbu je ur-
¢en jeden mésic.

Extérni pracovnik 10. 07. 2020 spousti webové stranky firmy a tyden sleduje, zda
funguji spravné. Poté piredava veskeré pristupové kody majiteli firmy.

V srpnu je majitelem objednén pfislusny material na vyrobu direct maill a je vytvo-
fen text pro privodni dopis, ten je nasledné vytistén. Dulezitym dil¢im tkolem je vybér
vhodnych adresatti majitelem firmy. Kompletace direct mailti je planovana na prvni zafijo-

vy tyden a jejich doruc¢eni adresatim na tyden druhy.

Tabulka ¢. 6: ZalozZeni akcni plan

nazev ukolu zacatek konec kdo
tvorba loga 01.04.2020 [ 01.05.2020 | externé
zalozeni zivnosti 01.04.2020[01.05.2020 | head
zalozeni spolecnosti 01.04.2020 01.05.2020 | head
tvorba webovych stranek 01.05.2020]01.06.2020 | externé
tvorba Facebook profilu 01.05.2020|01.06.2020 | head
tvorba Instagram profilu 01.05.2020|01.06.2020 | head
nakup vzorki 01.06.2020 | 08.06.2020 | head
tisk vizitky 01.06.2020]07.06.2020 | head
fotografovani 09.06.2020 | 06.08.2020 | head
reklama na Facebook 15.06.2020 | 15.07.2020 | head
reklama na Instagram 15.06.2020 | 15.07.2020 | head
spusténi webu 10.07.2020 | 16.07.2020 | externé
nakup materidlu na direct

mail 03.08.2020] 06.08.2020 | head
tisk pravodnich dopisii 06.08.2020 | 07.08.2020 | head
kompletace direct mail 05.09.2020 | 06.09.2020 | head

Zdroj: Vlastni
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10.5 Naklady spojené se zaloZenim agentury

Finance na zaloZeni ekologicky smyslejici agentury autorka prace rozdélila do tii
skupin, dle jejich vyuziti. Konkrétni ceny polozek byly zjistény reSersi za pomoci interne-

tového vyhledavace.

Prvni skupinou je propagace agentury pii jejim zaloZeni. Tato propagace obsahuje
reklamu na Instagramu a Facebooku, webové stranky, direct mail a vizitky. Systém reklam
na socialnich sitich Instagram a Facebook umoznuje nastaveni poctu zobrazeni reklamy za
den v rozmezi 5 USD az 15 USD za den. OvSem prumérné vyuziti reklam vychazi na 60
USD za 30 dni na kazdé ze socidlnich siti zvlast, tedy celkem za reklamu na Instagramu a
Facebooku 120 USD za 30 dni. Dalsi poloZzkou ve skupiné propagace je nezbytné vytisténi
vizitek s kontaktem a logem agentury, tato polozka je v cenicich tiskatskych firem uvadéna
jako 389 K¢ za 100 ks vizitek. Nedilnou polozkou v nakladech na propagaci agentury je
pravé vytvoreni vlastniho loga a webovych stranek, které¢ bude vyuzito na vizitkach a
vSech ostatnich komunikac¢nich prostfedcich vyuzivanych firmou. Autorka prace tuto po-
loZzku vy¢islila na 5000 K¢, nebot’ se jedna o sluzbu, ktera ji bude poskytnuta osobou bliz-
kou, tedy za tzv. ,,ptatelskou cenu. Dalsi vyznamnou a zaroven nejvyssi jednorazovou
polozkou v rozpoctu této skupiny je nafoceni propagacnich fotografii, které budou nasled-

né vyuZity pro webové stranky, Instagram a Facebook.

Tabulka ¢. 7: Naklady na propagaci

niazev ukolu cena

tvorba loga 2000 K¢
tvorba webovych stranek 3000 K¢
tvorba Facebook profilu 0 K¢
tvorba Instagram profilu 0 K¢
kompletace direct mail 0 K¢
tisk privodnich dopist 150 K&
nakup vzorki 4116 K¢
nakup materidlu na direct mail 624 K¢
foceni 6000 K&
reklama na Facebook 1365.66 K&
reklama na Instagram 1365.66 K¢
fotograf 16 000 K¢
spusténi webu 1000 K&
tisk vizitky 389 K¢
celkem 33279 K¢

Zdroj: Vlastni
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Dalsi polozkou v nakladech na propagaci firmy jsou direct maily, které budou doru-
¢eny do 20 ti pfedem vytipovanych mist, a to bud’ do firem ¢i konkrétnim osobam. Direct
mail se bude skladat z recyklované krabicky, ktera bude obsahovat pritvodni dopis, kde
adresat nalezne zakladni informace o firmé a kontakty a také maly eko kreativni darek.
Material na téchto 20 kust ru¢né vyrobenych direct mailli vyjde na 624 K¢. Coz autorka
prace povazuje za umétenou cenu za to, ze kreativné a ekologicky upozorni na svoji nové

zaloZenou firmu.

Tabulka ¢. 8: Naklady direct mail

direct mail material cena
seminka na kli¢eni Cervend fepa | 221 K¢
zavatrovaci sklenice 100 ml 100 K¢
nebélené Inéné platno 69 K¢
motouz juta 24 K¢
papirova paska 20 K¢
krabice papirova 190 K¢
tisk pritvodniho dopisu 150 K&
celkem 624 K¢

Zdroj: Viastni

Druhou skupinou nékladd jsou vzorky materialt a zbozi. Vzorky ve smyslu, co nej-
vétsi nabidky jednordzového nadobi, ale 1 toho znovupouzitelného, jako jsou napiiklad
kovova brcka, bambusova brcka a osvétleni. Vyjimkou je porcelan, sklenice a ptibory, toto
nadobi bude proptijcovano externé po domluve s klientem o stylu a materidlu nadobi, tudiz
nebude kupovano a dale uskladnéno. Autorka prace se domniva, Ze mnohym klientim véta
»Mame talife z palmového listu Areca* nic moc nefekne, a proto by rada vlastnila doptedu
vzorky riznych materiala z kterych je mozné klientovi nabidnout vytvoteni ptislusné ¢asti
eventu. Konkrétné se jedna o vzorky talii, pohart, ptibort apod. a to z materialt jako je
jiz zminovany palmovy list Areca, otruby, bambus, dfevo, papir, PLA materidl (PLA je
plast vyroben pouze z pfirodnich obnovitelnych materialt, jako je kukufi¢ny Skrob) a
CPLA material (CPLA je tepeln¢ odolny bioplast vyrobeny z ptfirodnich materialt jako je
kukuti€ny Skrob), cukrova titina, kov a sklo. Podrobny vypis polozek ¢tenaf nalezne nize
v tabulce ,,Naklady na vzorky*, vSak celkova Castka nékladii na vzorky ¢ini 4116 K¢&. Tato

suma zahrnuje vice kust jednotlivych poloZek, a to i alternativu k plastovym balonkiim,
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kterou jsou lampiony — papirové na svicku nebo elektrické. Dalsi alternativou jsou svételné
fetézy na nabijeci baterie ¢i elektricky proud autorka prace tyto alternativy uvadi, nebot’ je

mozné vSechny tii moznosti vyuzivat opakované nejen jednorazove.

Tabulka ¢. 9: Naklady na vzorky

vzorky cena
sklenéné brcko 49 K¢
bambusové brcko 29 K¢
kovové bréko 49 K¢
bioplastové br¢ko 169 K¢/ 150 ks
papirové brcko vzor 279 K&/ 250 ks
otrubové talife 736 K¢/ 100ks
miska cukrova titina 92 K&/ 50 ks

dievéna lod’ka

150 K¢/ 100ks

tacek papirovy recy

50 K¢/ 100 ks

bambusovy bodec

75 K¢/ 250ks

ubrousky recy

145 K&/ 300 ks

naz dievo

101 K¢/ 100 ks

vidlicka dievo

101 K¢/ 100 ks

1Zice dievo

101 K¢/ 100 ks

vidlicky + niiz otruby

253 K¢/ 100ks

niz OPLA 90 K&/ 50ks
vidlicka OPLA 90 K&/ 50ks
1zice OPLA 90 K¢/ 50ks
dievéné hulky jidelni 69 K¢/ 50 ks
kelimek papirovy 74 K&/ 50ks
sacky PLA 159 K¢/ 100 ks
kelimek celuldza 92 K¢/ 50ks
talif palma Areca 76 K&/ 10ks
elektricky lampion 79 K¢
papirovy lampion 30 K¢
svételny fetéz 120 K¢
dobijeci baterie 90 K¢/ 4ks
taska papirova bild/ recy S5Ke
eko kancelaisky papir 580 K¢/ 2500ks
bambusova paratka 69 K¢/ 100 ks
fino pytle na odpad recy 69 k&/ 10ks
plast
celkem 4116 K¢

Zdroj: Vlastni
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Tteti skupinou jsou poplatky za poddni zadosti o zivnostensky list, poplatky za zdra-
votni a socialni pojisténi a prondjem zasedaci mistnosti pro 8-10 osob v budové Impact
Hub v Brné ¢i zaplaceni pohosténi pro klienta v pritbéhu jednani. Z tabulky ,,Naklady na
zalozeni“ je jednorazovou polozkou poplatek za zalozeni zivnosti a poplatek za zalozeni
firmy s ru¢enim omezenim, socialni pojisténi a zdravotni pojisténi je pravidelnym mésic-
nim ndkladem a prondjem zasedaci mistnosti je nadkladem, ktery je také pravidelny, ale tato
sluzba miize byt vyuzivana ¢astéji nez jednou mésicné, a proto by naklady mohly nartstat

¢1 v opacném prikladé nevyuziti této sluzby klesat.

Za nejvetsi uspory pfi zakladani firmy lze povazovat absenci — naskladnéni nébyt-
kem, naskladnéni nadobi, a to jak jednorazového, tak i znovupouzitelného, koupé party
stanu a v neposledni fadé také absenci kamenného sidla firmy, neb pronajmy v Brné¢ le¢
nebytovych prostor nepatii mezi nejnizsi. Avsak autorka prace do budoucna uvazuje nad

prondjmem pracovniho mista v co-working spole¢nosti The Distillery v Brné.

Tabulka ¢. 10: Naklady na zaloZeni

nazev ukolu naklady

prondjem zasedaci mistnosti | 800 K¢
poplatek pti zaloZeni Zivnosti | 1000 K¢&

zalozeni spolecnosti s.r.0. 5000 K¢&
socialni a zdravotni pojisténi | 4000 K¢
celkem 10800 K¢

Zdroj: Vlastni
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11 MARKETINGOVY MIX BUDOUCI EKOLOGICKY SMYSLEJICI
EVENTOVE AGENTURY

V nasledujici projektové Casti autorka prace navaze na analyzy a popise 7P marketingové-

ho mixu sluzeb pro nové vznikajici ekologicky smyslejici eventovou agenturu.

11.1 Produkt

Firemni akce, svatby, sportovni akce, koncerty, kulturni akce, workshopy, konferen-
ce, party. Catering v ptipad¢ malych akei (tj. do 50 hostil) ,,pod stiechou* a v ptipad¢ akce
pro 50+ hostl catering outsourcovany. Catering zahrnuje moznosti masové, vegetarianské
stravy, veganské, poptipadé varianty dle dietniho omezeni hostli. V piipadé masa a mléc-
nych vyrobka chece autorka prace podporovat lokéalni hospodare, a tedy odebirat maso vy-
hradné od farméit z Ceské republiky, nikoli z velkochovi, které jsou zna¢né neetické a

nehumanni.

11.2 Cena

Cena je Cast marketingového mixu, kterou neni mozné standardizovat v ptipad¢ po-
skytovani sluzby tohoto charakteru, nebot’ pfi nacenéni eventu zalezi na kazdém detailu,

ktery je v akci obsazen od jednotlivych dekoraci az po catering.

11.3 Distribuce

Distribuci sluzby si agentura z ¢asti obstardva sama, a to svoji doddvkou s brandem
na karoserii, dale pak osobnim automobilem a v neposledni fad¢ v pfipadé outsource slu-

zeb, si distribuci opatii slozka zv1ast’.

11.4 Propagace

Kontaktovat agenturu je mozné pies email, WhatsApp, telefon, SMS, Skype, In-
stagramovy ucet, Facebookovy ucet a kontaktni formulédi uvedeny na webovych strankach

agentury.

Komunikace s vefejnosti je skrze webové stranky, Facebook a Instagram. Tato ko-
munikace probiha konstantné, to je dvakrat do tydne. Obsahem komunikace jsou inspira-
tivni fotografie, vlastni fotografie, obsah edukativni, zabavny a také je ptidavano ,,stories*

ve formé, co se prave chysta za akci a piipravy na ni ¢i zabéry z uspotfadané akce.
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Propagace firmy je uskuteciiovana skrze direct maily, facebookovou a instagramo-
vou reklamu, influencery, veletrhy a tematické akce. K zasilani direct mailu je vyuZzivan
papir a obalky/ krabice s certifikaci TCF (Trans.eu Certified Forwarder) a PCF (Processed
chlorine free), v piipad¢ papiri pochézejicich z dievéné buniCiny certifikaci Forest Ste-
wardship Council. Tyto tfi certifikace jsou podminkou vyuzivani jakéhokoli papiru v ramci
agentury a akci, nebot” se jedna o produkt s nizkou uhlikovou stopou, nebéleny chloridem,
ktery je toxicky a karcinogenni a FSC certifikat zarucuje ptivod dieva z lesa, ktery je ob-
hospodafovan v souladu se standardy FSC. Papir je mozné obstarat i z buniCiny konopné,
bavinéné (autorka prace tuto formu nepodporuje, protoze na vypestovani baviny je potieba

velké mnozstvi vody), cukrové titiny apod.

Corporate identity propojuje veskerou komunikaci agentury s okolim, jejim zéakla-
dem je ustalend barevna kombinace pudrové rizové, bordd a zelené. Tato barevnd kombi-

nace byla vybrana na zakladé nazvu ,,.Beetroot™ a logem je samotné vyobrazeni fepy.

Obr. ¢. 7: Barevneé schéma Beetroot

Zdroj: Vlastni

11.4.1 Harmonogram propagacnich aktivit a jejich rozpocet

Cilové skupiny komunikacnich aktivit nové zaloZené firmy jsou jednotlivé fyzické
osoby, malé a stfedni firmy se zdjmem uspotadat spoleCenskou nebo vzdélavaci akci

s ohledem na Zivotni prostiedi.

Za zahjjeni komunikacnich aktivit je povazovan jiz zrod loga firmy a jeji corporate
identity. Tvorba loga je zadana externimu pracovnikovi, ktery vyhotovi nékolik variant
loga a napisu ,,Beetroot”. Zadani je vyhotoveni loga za pouziti napisu ,,Beetroot* a zobra-
zeni fepy. Autorka prace je presvédcena, ze lidé si lépe pamatuji obrazy nez népisy. Proto

také chce budovat lehce rozpoznatelnou corporate identity, a to ve smyslu vyuzivani ba-
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revného spektra barev a jiz zminéného loga a nédpisu obsahujici ndzev firmy. Na tvorbu
loga je vymezen Casovy prostor jednoho mésice, a to mésice kvétna roku 2020 a odhado-

vané naklady ¢ini 2000 K¢.

Po dokonceni loga je stejnému externistovi zadano vytvotfeni webovych stranek, vy-
sledkem jsou vizudln€ upravené a spravné kdédované webové stranky obsahujici obsah vy-
tvofeny majitelem firmy. Tento obsah je na webovych strankach roz¢lenén pod jednotlivé
zalozky, jimiz jsou — o nas (nazev: ,,Cti nize*), fotogalerie (tj. nazev ,,co bylo*), portfolio
(. nazev ,,co mize byt*), kontaktni formulaf (tj. ndzev ,,chci to*). Tento hravy format po-
jmenovani zalozek na webovych strankdch voli autorka prace zdmérné, nebot” klasického
pojmenovavani jiz bylo dost, ovSem v napovéde pii podrzeni kurzoru na napisu jsou nazvy
zalozek pojmenovany ‘klasickymi nazvy pro ptipad nepochopeni. Tato aktivita ma stejné
jako tvorba loga vymezeny jeden mésic a ndklady ¢ini 4000 K¢. Pod jiz zminénymi zaloz-
kami navstévnik stranek nalezne zakladni informace o firmé. Kontakty — email, telefon,
Facebookovy profil a profil na Instagramu, portfolio — obsahuje vypis a stru¢ny popis akti-
vit, které je firma schopna uskutec¢nit, fotogalerie — fotografie z jiz uskutecnénych akci
pofadanych firmou a v neposledni fad€ zalozka s tzv. ,,0 nds®, ktera obsahuje informace o
firm¢é ve smyslu, jaké jsou jeji cile a myslenky a také informaci, jak vznikla. Webové
stranky jsou spustény 10.07. 2020 a v tomto obdobi externi pracovnik sleduje, zda funguji

spravng.

Navazujici aktivitou nezbytnou pro komunikaci se svétem je zaloZeni profilu na so-
cialni siti Facebook a Instagram, které je bezplatné a planované na mésic kvéten. Kazda ze
socialnich siti funguje nepatrné jinak, a proto je dalezité rozlisit obsah na Facebook a In-
stagram. Facebookové stranky naplni majitel firmy obsahem vizudlnim a textovym ve stej-
ném poméru. VSak na Instagramu pievaZzuje vizudlni obsah nad informa¢nim. Na Facebo-
ok jsou vkladany informace jiz od jejiho vzniku — informace o firm¢ stru¢né, kontakty,
fotografie a text ve form¢ pfispévkl. Za nezbytné povazuje autorka prace sladit vizualni
styl facebookového profilu s corporate identity firmy — tedy logo, napis, barevné kombina-
ce. Prispévky na tzv. ,,zed* jsou pfidavany s periodickou pravidelnosti. Prvni dva mésice
od spusténi profilu je nutné sledovat aktivitu sledujicich, nebot’ je nutné po této dobé upra-
vit ¢asy a dny pfidavani prispévki at’ textovych ¢i fotografickych. Periodickou pravidel-
nosti je mysleno, Ze ptispévek bude vkladan v pondé€li v 13 h, dale ve stifedu v 18 h a
v sobotu v 10 h rdno. Tyto dny a Casy byly vybrany z divodu pfedpokladané aktivity na

socidlnich siti. Se stejnou pravidelnosti jsou pfidavany i fotografie na Instagram, ktery ve
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svém profilovém obrazku obsahuje logo firmy v popisku stru¢ny popis, co firma déla. Tex-
tovy obsah ptispévkll na Facebooku obsahuje, podrobnéjsi informace o firm¢, inspirativni
texty a obrazky a edukativni texty ¢i obrazky, co se tykaji ochrany zivotniho prosttedi.
Textovy komentar téchto pirispevkil je delsi nez u téch instagramovych, kde pocet znaki
nepiesahuje 30 slov. Obrazovy obsah Instagramového profilu tvofi corporate identity fir-

my, sdili tvorbu firmy barevné schéma a hlavni myslenky spole¢nosti s kratkymi popisky.

JiZ zminény obrazovy obsah prolinajici se webovymi strankami, facebookovym a in-
stagramovym profilem firmy je tfeba vytvofit. Timto obsahem jsou mysleny fotografie,
z jiz usporadanych akci ¢i fotografie ,,ze zakulisi” fungovani firmy. Fotografie ,,ze zakuli-
si Ize fotografovat na mobilni telefon a spontanné obraz pofidit. Neni tomu tak u fotogra-
fii z akei, které je organizované a doptedu pfipravované. Je nutné obstarat inventar a foto-
grafa, ktery momenty zachyti. Prace jiz vytipované fotografky je vycislena na 16 000 K¢ a
hodnota prondjmu inventafe ¢i jeho zakoupeni je vycisleno na 6 000 K¢. Tyto akce se
uskutecni v rozpéti dvou mésicti, konkrétné mezi 09.06. 2020 a 06.08. 2020. V tomto ter-
minu jsou akce naplanovany, nachystany, uspotfadany, zachyceny fotoaparatem a fotogra-
fie jsou predany majiteli firmy s pfedem dohodnutym vyctem upravenych fotografii (apra-
va fotografie zakladni aspekty — jas, kontrast, sytost barev). Autorka prace povazuje za

kontraproduktivni fotografie ptehnané upravovat.

V druhé poloving Cervna je vytvofena reklama uréend na Facebook a Instagram
s dlirazem na corporate identity a jasny stru¢ny obsah sdéleni. Tyto reklamy v priméru
stoji kazda v prepoctu 1365.66 K¢ na 30 kalendainich dni, pro jejich ptiznivou cenu budou

spustény hned po jejich dokonceni 15. 07. 2020.

Srpen je zaméfen na monitoring jiZ spusténych komunikac¢nich aktivit firmy. Je sle-
dovéna aktivita a nartst sledujicich, navstévy webovych stranek a pfipadné komentéie ¢i
zpravy od uzivateld. Monitoring je provadén majitelem firmy na vlastni ndklady. V prvnim
tydnu mésice ma majitel firmy také za tikol obstarat veskery materidl na direct maily, vy-
tvofit privodni dopis a v zafi tyto Casti zkompletovat. Pritvodni dopis obsahuje osloveni
adresata a zakladni informace o firmé s odkazy na socidlni sit¢ a webové stranky. PfiloZzena
je také vizitka s telefonnim kontaktem na firmu a kreativni darek. Cena vyhotoveni direct

mailu v poctu 20 je 774 K¢&.

V druhém zafijovém tydnu jsou veskeré direct maily osobné doruc¢eny na adresy pte-

dem vytipovanych osob ¢i firem. Tento vybér provadi majitel firmy v prabehu celého pro-
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cesu komunikace. Druhd polovina zafi je zaméfena na monitoring médii, socialnich siti a
webovych stranek a nésledné zefektivnéni komunikace ve smyslu dnli a ¢asu ptidavani

prispevk.

Tabulka ¢. 11: Komunikacni aktivity

nazev ukolu zacatek konec kdo naklady obsah
logo 01.04.2020|01.05.2020 | externé| 2000 K& barevné schéma, nazev, vyobrazeni fepy
webove stranky 01.05.2020 | 01.06.2020 | externé | 4000 K& vizual, kddovani, obsah
Facebook 01.05.2020|01.06.2020 | head 0 K¢ profil, vizuél, obsah
Instagram 01.05.2020|01.06.2020| head 0 K¢ profil, vizudl, followers, obsah
vizitky 01.06.2020 | 07.06.2020 | head | 389 K¢& tvorba, tisk
fotografovani 09.06.2020 | 06.08.2020 | head | 21 000 K¢& inventaf, fotografka, termin, foceni
reklama na Facebook | 15.06.2020 | 15.07.2020| head |1365.66 K¢& tvorba, spusténi
reklama na Instagram | 15.06.2020 | 15.07.2020| head | 1365.66 K& tvorba, spusténi
direct mail shromazdéni materialu, adresati, kompletace,
03.08.2020 | 06.09.2020 | head 774 K& doruceni
celkem 28163 K¢

Zdroj: Vlastni

Ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, ze je pfili§ pozdé€ v srpnu davat do obéhu

eventovou agenturu, protoze uz je po veétSin€ leto$nich svateb, neni to Uplné tak cernobilé.
Vyhodou eventi je v tom, Ze kromé slabého ledna a Uinora béZi prakticky nepfetrzite, tedy
neni tolik dilezité, kdy na trh vstoupit. OvSem autorka prace povazuje za vstup na trh Sibe-
ni¢ni obdobi zacatku potadani svateb, protoZe povazuje svatby za velmi narocné eventy.
Proto radsi zvolila obdobi, kdy je dostatek casu naplanovat naptiklad vano¢ni vecirek a

ples.

Z pohledu finan¢ni naro¢nosti je dle autorky préace toto rozpolozeni propagacnich ak-

tivit vyhodné neb se ndklady rovnomérné rozlozi do riiznych mésict.
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11.5 Procesy

Agentura Beetroot poskytuje své sluzby nasledujicim zptisobem. Po prvnim kontak-
tu klienta a agentury nasleduje osobni schiizka na které se klient vyjadii, jakou sluzbu po-
zaduje. V ptipad¢ velké vzdalenosti mezi klientem a zéstupcem agentury tato komunikace
muze probihat telefonicky nebo ptes WhatsApp ¢i e-mail. Dale agentura potiebuje znat
zékladni informace od klienta: rozpocet, typ akce, pocet osob, pro které je akce vytvaiena,
formu obcerstveni, datum a piiblizné misto konani (tzn. mésto a typ prostoru) a popiipadé
pozadovanou tématiku akce. Nasledné agentura vytvoii navrhy ke splnéni pozadavki kli-
enta, které jsou zaslany bud’ e-mailem nebo osobné prezentovany (mohou byt piedlozeny i
vzorky materiali apod.). Klient vybere variantu, kterd se mu zamlouva nejvice a ptipadné
se upravi detaily. Az je odsouhlaseno konecné feSeni, tak agentura zacina organizovat jed-
notlivé ¢asti akce a synchronizovat je do jednoho celku. V pribéhu organizace mtize kon-
taktovat klienta s pfipadnymi dotazy, a to plati i o druhé strané. V tzv. den D se klient a
zastupce agentury sejdou na misté akce, zdstupce agentury po celou dobu akce dohlizi na
jeji pribeh a ptipadné fesi nastalé problémy. Po skonceni akce je klientovy zaslana faktura
k uhradé akce do 14 ti dnti a také je pozédan o zpétnou vazbu na jejich spolupraci — slovni

formou nebo pisemnou.

11.6 Materialni prostredi

Sidlo firmy je umisténo v tzv. coworkingovych prostorach v Brn¢, kde je mozny
pronajem kancelafe a konferenéni mistnosti. V prostorach se nachézi i bar s drobnym ob-
cerstvenim, kde je mozné pohostit klienta pti schiizce. Toto rozhodnuti povazuje autorka
préce za ,,zlatou stfedni cestu, nebot’ ji nepfijde vhodné zvat klienty do vefejnych kavaren
a restauraci, a to z dvodu soukromi pii jednani i moznych vyssich naklada za klienta. Pro-
tipolem je klasicky prondjem nebytovych prostor, ale to je v ptipad¢ zacinajici firmy neu-

nosné vychodisko z finan¢niho hlediska.

Nédobi je idedlni pouzivat znovupouzitelné tedy sklo, porcelan, nerez, keramika
apod. nebot’ tim nevznika zbyte¢ny odpad. OvSem toto feSeni neni mozné aplikovat napfi-
klad v ptipad¢ obcerstveni pii koncertech a festivalech. Napojové kelimky mohou byt
vratné, a to jak na kédvu, tak i studené napoje. Dalsi variantou je jednordzové nadobi, které
je vyrobeno ze 100 % rozlozitelnych pfirodnich materidli a je mozné jej umistit na kom-
post. Pfirodni materialy vhodné na nadobi jsou otruby, bambusové listy, bambus, dievo,

kukuficny skrob, moiské fasy apod.
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Dekorace jsou nedilnou soucésti svateb a jinych akci a je stejné jako u nadobi nej-
lepsi pouzivat znovupouzitelné dekorace a vyradit z nabidky naptiklad balonky, pokud to
neni vyslovené nezbytnou soucasti akce. Autorka prace doplituje, Ze agentura neni fanatic-
kou organizaci, ktera je dokonald na 100 % a neustéle je ¢emu se ucit. AvSak 1 jednorazové
dekorace je mozné vybrat z pfirodnich materialti jako je naptiklad prouti, traviny, kvétiny

atd. Kvétiny je mozné objednat od floristl nebo ze skladu a agentura je naaranzuje sama.

Nabytek, stany a cateringovou vybavu je z divodu nedostatku financi pii zakladani
nov¢ firmy nutné pronajmout, ovSem ¢asem je mozné zalozit sklad a zde skladovat rizné
druhy dekoraci, stany a nabytek. Nadobi autorka prace nepovazuje za rozumné nakupovat,
nebot’ se velmi ¢asto rozbije, a proto je praktictejsi si jej pujcit.

Odpady jsou tiidény na papir, sklo, kov, komunélni odpad a biologicky odpad. Svoz
odpadu krom biologického probiha pomoci firmy SAKO, ktera pronajima nadoby za piija-
telny poplatek a byla vybrana z divodu poctivého tfidéni odpadu a strategie, kdy pii spalo-
vani odpadu vyrabi energii do domacnosti Brna. Biologicky odpad je odvazen do bioply-
novych zafizeni, kde je z n&j nasledné vytvotena energie do domacnosti. V piipad¢ malého
mnozstvi biologického odpadu je jeho odvoz sméfovan na agenturni kompost. Veskeré
odpady jsou umist'ovany do pytli z biologicky rozlozitelnych materiadlti mezi né¢ naptiklad

patii kukufi¢ny Skrob, konopi a motské fasy.

11.7 Lidé

Staly pocet zaméstnancii jsou dvé osoby, které firmu i zakladaji na zivnostensky list.
K témto dvéma osobam se pfipojuje 5 ovéienych brigadniki, ktefi jsou k dispozici vzdy
kdyz je potfeba. Nizky pocet stalych zaméstnancii je z ditvodu finan¢niho a také z diivodu

lep$i komunikace a koordinace.

Outsource sluzby se vztahuji na barmany, DJ’s, kulturni program, uklid prostor, soz

odpadu apod.

Cilovym trhem agentury je B2B trh lokalni a B2C trh lokalni. Agentura poskytuje

své sluzby firmam malym a stfednim, malym skupinadm tak i jednotlivclim.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda je zalozeni environmentalné zodpo-

veédné eventové agentury vyplnénim niky na trhu.

Analyzy byly zalozeny na teoretickych znalostech problematiky marketingového mixu
sluzeb. Pravé marketingovy mix sluzeb byl vyuzit pfi analyze hlavnich konkurenti nové
vnikajici eventové agentury.

Dale bylo specifikovano zivotni prostiedi a jeho ochrana, nebot’ je pravé tato ¢innost nos-
nou myslenkou nové vznikajici eventové agentury. Nasledné byli vyuzity teoretické zna-
losti komunika¢niho mixu, které byli aplikovany pii tvorbé propagace nové vznikajici
eventoveé agentury.

Environmentalné¢ smyslejici eventova agentura je dle autorky pro tadné analyze
opravdu vyplnénim niky trhu eventovych agentur. Déle se pak potvrzuje kvalitativnim vy-
zkumem, Ze ac se jedna o mikrosegment, tak jsou potencionalni klienti ochotni si do jisté
miry pfiplatit za kvalitni suroviny a uspokojeni jejich ptani a potieb a také, ze je téma péce
o zivotni prostiedi velmi aktudlni téma. OvSem je potieba aby nové zaloZena agentura ko-

munikovala komplexn¢ a mé¢la ustalenou corporate identity.
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CR Ceska republika

OSVC  Osoba samostatng vydéle¢né ¢inna

MZP  Ministerstvo Zivotniho prostiedi

CIZP  Ceska inspekce Zivotniho prostredi
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PRILOHA I: NAVRH DESIGNU AGENTURY BEETROOT

n\¢

Beetroot ,

40

Beetroot

2uzana halabalova
f2l: +00C CCC CCC 000
emadl: 2 ki@ gmail.com




PRILOHA II: NAKLADY

predmét cena

vzorky nadobi

sklenéné bréko 49 K¢
bambusové brcko 29 K¢
kovové brcko 49 K¢

bioplast brcko

169 K¢/ 150 ks

papirové brcko vzor

279 K&/ 250 ks

otrubové talife

736 K&/ 100ks

miska cukrova trtina

92 K¢/ 50 ks

drevéna lodka

150 K¢/ 100ks

tacek papirovy recy

50 K¢/ 100 ks

bambusovy bodec

75 K¢/ 250ks

ubrousky recy

145 K¢/ 300 ks

nlzZ dfevo 101 K¢/ 100 ks
vidlicka drevo 101 K¢/ 100 ks
IZice dfevo 101 K¢/ 100 ks
vidlicky + nGz otruby 253 K¢/ 100ks
nGz OPLA 90 K¢/ 50ks
vidlicka OPLA 90 K¢/ 50ks
|Zice OPLA 90 K¢/ 50ks
drevéné hilky jidelni 69 K¢/ 50 ks
kelimek papirovy 74 K¢/ 50ks
sacky PLA 159 K¢&/ 100 ks
kelimek celuldza 92 K&/ 50ks
talit palma Areca 76 K&/ 10ks
elektricky lampion 79 K¢
papirovy lampion 30 K¢
svételny retéz 120 K¢
dobijeci baterie 90 K¢/ 4ks
taska papirova bila/ recy 5 K¢

eko kanceldrsky papir

580 K¢/ 2500ks

bambusova paratka

69 K¢/ 100 ks

fino pytle na odpad recy plast

69 k¢/ 10ks




PRILOHA III: VZHLED DIRECT MAIL




PRILOHA IV: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Scénar rozhovoru

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat
dle pfedem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliiovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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2. Potadate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?

3. Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?

4. Zalezi vam na Zivotnim prostiedi?

5. Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, Ze vase akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostiedi?

6. Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

7. Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmt byly bezobalové? (tzn. na vahu
do vlastniho obalu) A zéaroveii by byl minimalizovan vznikly veskery odpad?

8. Davate prednost kvalité potravin nebo nizké cené na tikor kvality?

9. Pfes jaky komunika¢ni kanal nejcastéji komunikujete se svymi prateli?

10. Pies jaky komunika¢ni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.



PRILOHA V: ROZHOVORY

Strukturovany rozhovor — soukroma zubni hygienistka, 32

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
,»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury*. Budeme postupovat
dle pfedem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliiovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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2. Poradate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-

nocni vecirek, svatba apod.?

Pofddam maximaln€ narozeninové oslavy pro rodinné ptislusniky nebo poméaham

organizovat oslavy pro pratele.

3. Mate cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na né€koho ji-

ného?

Jelikoz se jedna o oslavy v men§im méfitku, tak mi jejich organizace ani v nejmen-
$im nevadi. V opacném piipad¢ bych nejspi§ uvazovala o vyhledani agentury, ktera

se na tuto problematiku zamétuje.

4. Zalezi vam na zivotnim prostiedi?

Ano, samoziejmé, velmi mi na ném zalezi.



5.

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce

nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostredi?

cv w7

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?

Nebo toto téma vubec nefesite?

Tuhle moznost bych urcité uvitala, jen v mém okoli je spousta vegetarianti, veganti
a konec koncti i ja sama zivocisné produkty zrovna dvakrat nevyhledavam. Mys-
lim, Ze spousta lidi, ktefi se zajimaji o zivotni prostfedi k tomuto ¢asem dospéji,

velmi izce to spolu souvisi.

Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmi byly bezobalové? (tzn. na vahu

do vlastniho obalu) A zaroven by byl minimalizovéan vznikly veskery odpad?

Ano, kéz by to tak fungovalo, zatim je to myslim bohuzel v nedohlednu, ale ale-
spont mensi podniky se touto cestou jiz vydavaji. Snad se tohle smysleni bude po-
stupné dostavat do podvédomi stale vice lidem 1 tady totiZ plati, Ze velké véci zaci-

naji malymi kroky. Jen mam obavy, aby to netrvalo moc dlouho..

Dévate ptednost kvalité potravin nebo nizké cen¢ na ukor kvality?

Samoziejmé& davam piednost kvalitnim potravindm, s rozumem. Na druhou stranu
se ani trochu nedivim lidem, ktefi se divaji jen a pouze na cenu. Tohle by bylo asi

na delsi povidani..

Ptes jaky komunika¢ni kanal nejcastéji komunikujete se svymi prateli?

Nejcastéji vyuzivam mobilni telefon, komunikujeme ptes WhatsApp, méné casto
sms a minimalné¢ Messenger, ¢imzZ asi pfili§ nezapaddm do dne$ni facebookové
spolecnosti. JednoduSe nedam dopustit na osobni komunikaci:) S ptateli, ktefi jsou
v zahrani¢i, udrZzuju kontakt pomoci Skypu. E-mail pouzivam spi§ k vyfizovani

formalnéjsich zalezitosti.

10. Pies jaky komunika¢ni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?



Zpravidla mail a sms.
11. Jestli vas jesté néco napadd, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.

JiZ m¢ nic nenapada.

Strukturovany rozhovor — soukroma kozni lékarka, 50 let

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
,»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury“. Budeme postupovat
dle predem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli doplhovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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2. Poradate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?
Firemni akce nepofddam, v rdmci rodiny pouze oslavy vyznamnéj$ich kulatych vy-
roc¢i pro nejblizsi — tedy do 15 osob. VéEtsi akce typu svatby, kitin nds zatim v do-

hledné dobé& necekaji

3. Mate cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?
Vzhledem k nizké Cetnosti a opravdu uzkému rodinnému kruhu je pofadani tako-
vych akci spi§ radost, navic v ramci rodiny si zpravidla piipravy néjakym zpiiso-

bem rozdélime — pohosténi, dort, napoje, spolecenské hry.

4. Zalezi vam na zivotnim prostiedi?



10.

Ano.

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vaSe akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostiedi?
V ramci rodiny a rodinnych zvyklosti to nefe§im — nepouzivame jednorazové na-

dobi, ubrusy, dekorace, ohfostroje.

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

Nastésti nikdo v rodin€ nemusi drzet bezlepkovou dietu, nikdo neni vegetaridnem
¢i veganem. pokud bych pocitala s hostem, o kterém vim, ze ma stravovaci navyky
a potieby odlisné, tak bych pohosténi pfipravila ve dvoji varianté nebo takové, kte-
ra nevadi ostatnim (naptiklad nealkoholicky piipitek, jsou — li pfitomni nezletili a

fidici a pfipit si chci se vSemi).

Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmil byly bezobalové? (tzn. na vahu
do vlastniho obalu) A zéaroveini by byl minimalizovan vznikly veskery odpad?

Ne vzdy. nepovazuji za nutné balit ovoce, zeleninu, pe¢ivo do plastu, v piipade su-
chych sypkych potravin (mouka, ryze, lusténiny apod.) si nejsem jist4, zda by bylo
zajisténé bezpecné skladovani a hygienickd manipulace cestou ke spotiebite-
li (hmyz a hlodavci ve skladech) v pfipadé velkoobjemovych baleni potravin. pro-
kousany papirovy pytlik je jasny. u sa€kl na potraviny bych uvitala Sir$i pouzivani
rychle odbouratelnych oball na bazi Skrobu pied napt. papirovymi.

1ibi se mi mySlenka dostat kavu s sebou do vlastniho kelimku.

Dévate prednost kvalité potravin nebo nizké cen¢ na ukor kvality?

Nastésti mizu uptednostiiovat kvalitni potraviny.

Ptes jaky komunikac¢ni kandl nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?

Osobni kontakt, telefon, sms, e-mail. nepouzivam socialni sité.

Ptes jaky komunikacni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

Osobni kontakt, € — mail.



11. Jestli vas jesté néco napadd, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.

Ani ne.

Strukturovany rozhovor — majitelka penzionu, 30

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
,Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury“. Budeme postupovat
dle predem nachystanych otazek, ale ovS§em muzete kdykoli a cokoli dopliovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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2. Potadate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?
Ano, vlastnim penzion, ktery se specializuje na potadani riznych akeci, takze to fe-

$im docela ¢asto.

3. Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?
Casu moc neméam, protoze fe$im spoustu dal$ich véci kolem penzionu, takze rada
deleguji nékteré povinnosti na jiné. Catering se vétSinou fesi u nas v kuchyni, ale
vymyslet a nachystat vyzdobu a program a vSechno kolem zorganizovat je celkem

¢asove narocné, takze to nechavam na externi firme.



10.

11.

Zalezi vam na zivotnim prostiedi?
Ano. I cely penzion je koncipovan v co nejvetsim souladu s ptirodou, snazime se o
co nejvetsi sobestacnost, co se tyce energii, potravin a dalSich zdroji a samoziejmeé

0 co nejvetsi udrzitelnost. A k tomu vedeme i nase hosty.

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostredi?

Urcité.

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrma na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

Urc¢ité, sama jim jen rostlinnou stravu a u nas v penzionu nenajdete Zadné Zivocisné
produkty ani vyrobky. Jsme schopni ptizptsobit se jakémukoli ,,alternativnimu sty-
lu stravovani* a v dneS$ni dobé to beru jako samoziejmost. Jde nejen o pohodli a

spokojenost hostti, ale také o dopad na Zivotni prostiedi.
Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmi byly bezobalové? (tzn. na véhu
do vlastniho obalu) A zéaroveii by byl minimalizovan vznikly veskery odpad?

Urcité, sama se o to snazim, jak nelépe to jde.

Davate piednost kvalité potravin nebo nizké cené na ukor kvality?

Kwvalita.

Ptes jaky komunikacni kanal nej¢asté&ji komunikujete se svymi prateli?

Email, mobil, messenger, whatsapp.

Ptes jaky komunika¢ni kandl komunikujete se spolupracovniky v praci?

Email, skype, mobil.

Jestli vas jeste néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.

Az to budete mit zrealizované urcité se znovu zkontaktujeme a néco vymyslime.




Strukturovany rozhovor — manazerka marketingu, 40 let

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma

»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat

dle pfedem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliiovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1.

Vyberte obrazek
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Vybrala jsem si obr. A, mam pocit, Ze odpovida Darwinoveé vyvojové teorii. Jen

pozice muze nadiazeného zené mi Uplné nevyhovuje...

Potadate vy nebo vaSe firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?

Ano, nase firma pofada vSechny uvedené akce a samoziejme 1 spoustu dalSich jako
jsou Skoleni, Skolni oslavy a tak.... Prosté cokoliv si klient pfeje, tfeba i rozvodové

oslavy.

Mite Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radSi delegovali na nékoho ji-
ného?

Vsechny akce zasadné naplanuji sama, Cast aktivit pak deleguji na své podiizené
nebo si najimam dalsi firmy subdodavatelsky.

Zalezi vam na zivotnim prostiedi?

V podstaté ano. Osobné to téma né&jak dramaticky neprozivam, ale snazim se vyho-
vét pozadavkiim klientl a ti se o dopady nasi akce na Zivotni prostiedi zajimaji sta-

le vic.



5.

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostiedi?

No, tak to nevim. To je otdzka rozhodnuti klienta, ktery mi stanovuje rozpocet ak-
ce. Ale myslim, Ze bych jej dokazala spravnymi argumenty presvedcit, Ze to stoji za
to. Spolecenska zodpoveédnost je vyznamné téma ve spousté firem a snizovani do-

padu akce na zivotni prostiedi do néj urcité zapada.

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma vibec nefesite? Jojo, tak tohle fesim docela ¢asto. Minimaln¢ ve-
getarianské sekce u cateringu naprosto nezbytna. Casem mozna piibude i pozadav-

kt na veganské nebo bezlepkové obcerstveni pti akcich.

Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmi byly bezobalové? (tzn. na véhu
do vlastniho obalu) A zaroven by byl minimalizovan vznikly veSkery odpad? Ve
firmé tuto otazku netfesim, nezajimé mé, kde cateringova firma nakupuje. Ale po-
kud bych si zalozila vlastni catering, pak bych — i z ekonomickych divodi — naku-
povala pfinejmensim ve velkokapacitnim baleni nebo mozna 1 bezobalovém do

vlastniho obalu.

Déavate ptednost kvalité potravin nebo nizké cené€ na tkor kvality? Ve firme da-
vam prednost kvalité potravin pied nizkou cenou. Je to ale boj vybalancovat kvalitu
s cenou. Nekteti klienti nam daji jen omezeny rozpocet na akci a pak musim pecli-
cenu. Nizka cena potravin je logicky spojena s nizkou kvalitou, a to si nemiizu do-

volit, nas klient by byl nespokojeny a poSkodili bychom renomé nasi firmy.

Ptes jaky komunikac¢ni kanal nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?
S prateli komunikuji pfes vSechny moderni technologie (FB, Instragram, viber a

vSechny, které se teprve objevi©

10. Ptes jaky komunikac¢ni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?



Ptrevazné emailem, na poradach osobné¢, obcas pies Skype, ¢asto na FB nebo jinych

platformach.

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.
S potadanim ,,ekologickych® eventi jest¢ nemdm mnoho zkuSenosti, a tak bych
uvitala spolupraci s n¢jakou novou agenturou, ktera ma dostatek znalosti v tomto
oboru. Pfece jen jsem zavalena kazdodenni rutinou a nemam cas procitat novinky
v oblasti ekologie a hledat firmy, které dodavaji ekologické materidly. Spoluprace

s inovatorsky a ekologicky uvazujici agenturou by mohla byt oboustranné vyhodna.

Strukturovany rozhovor — pracujici/ brigadnice, 20 let

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat
dle pfedem nachystanych otdzek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli doplhovat svymi

mySlenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dé¢kuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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- U obrazku A mi vadi, Ze je Zena pod muZem, ale je to potravinovy fetézec, tak
jak to funguje na svéte. A obrazek B nedava smysl, ale jsme si zase vSichni na

ném néjakym zplisobem rovni. TakZe kombinace obou je moje odpovéd'.

2. Poradate vy nebo vaSe firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-

nocni vecirek, svatba apod.?



10.

Svatba se m¢ zatim viibec netyka, ale obfas poméham s narozeninami pro kama-

radky a rodinu.

Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?

Radgéji bych to nechala na nékom jiném, jsou s tim jen nervy.

Zalezi vam na zivotnim prostiedi?
Ano velmi, protoze se chci mit dobfe a aby nevymiela zvifata a piiroda zlstala za-

chovala a p¢kna.

Byli byste ochotni si trochu pftiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zadny dopad na Zivotni prostiedi?

Teoreticky ano, ale nevydélavam zatim tolik.

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

Ano, uvitala bych vegetarianskou stravu, protoze jsem vegetarian.

Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmil byly bezobalové? (tzn. na vahu
do vlastniho obalu) A zaroven by byl minimalizovan vznikly veSkery odpad?
Ano, byla bych velmi rada, protoZe se na konci Zivota nechci brodit po kolena od-

padkama.

Davate piednost kvalité potravin nebo nizké cené na tkor kvality?
Tak naptl, na kvalité¢ mi zalezi, ale zase bych to nepfehanéla, protoze je to n¢kdy

strasné ptedrazeny.

Ptes jaky komunikac¢ni kandl nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?

Facebook a Instagram.

Ptes jaky komunikacéni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

Mail, SMS.



11. Jestli vas jesté néco napadd, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.

Hodné stésti.

Strukturovany rozhovor — pracujici Zena, dobrovolnice, 37 let

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
,»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury“. Budeme postupovat
dle predem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli doplhovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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—rozhodné tento jsme si piece vSichni rovni

2. Potadate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?
Ano, pracuju jako dobrovolnik v neziskové organizaci a tam pofadame rtizné akce,

napiiklad na jafe budeme potadat cely eko festival v Mikuloveé.

3. Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?
Chut’ mam, ale klasicky s ¢asem je to horsi. Urcit¢ by bylo fajn mit pomoc nebo
aspon ¢ast organizace pievést na n€koho jiného, kdo to citi jako ja.

4. Zalezi vam na zivotnim prostiedi?



No pochopitelné€, vzdyt tu zijeme a s ndmi miliony jinych druhd.

5. Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostiedi?
Ano, rozhodné, vim, jak to chodi v [ét¢ mam s manzelem vegan bistro stanek na
Musové a vim, ze n¢kde se usetii, ale nékde se to zase investuje.

6. Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?
Urcit€ ano jediné vegan, jsem vegan a chci to Sitit dal.

7. Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmii byly bezobalové? (tzn. na vahu
do vlastniho obalu) A zaroven by byl minimalizovéan vznikly veskery odpad?
Urcité jsem pro bezobalové potraviny. Z vlastni zkuSenosti vim, kolik se vyprodu-
kuje odpadii na nasem stanku s jidlem.

8. Davate prednost kvalité potravin nebo nizké cené na tkor kvality?
Asi n¢kde mezi, rozhodné vse rostlinné, ale tfeba seitan je drazsi nez mrkev, takze
je to vlastné tak né&jak v rovnovaze. Tazatelka dopliiuje: Co jsem tak zjiStovala tak
na seitanu se da uSetfit jedin€ vlastni vyrobou, jako to déla My kitchen, ale zase to
je désnej opruz. :D

9. Pftes jaky komunika¢ni kanal nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?
Facebook a esemesky a volame si.

10. Ptes jaky komunikac¢ni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?
E — mail a Facebook.

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.
Je to skvé€ly napad. Moje kamaradka dela néco podobného. DéEl4 prednasky pro
firmy o zero waste. Ty bys méla vyhodu, ze by to bylo vice oteviené. Vzhledem
k tomu, Ze je nutnost dnes piejit na ekologickou cestu, spousta lidi uz hleda cestu,

jak to ud¢lat. A tohle by jim mohlo pomoci.

Strukturovany rozhovor — pracujici Zena, 24 let

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat
dle pfedem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliiovat svymi

myslenkami anebo se na cokoli zeptat.



Velice vam dékuji za vasi ochotu.
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Vyberte obrazek
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Poradate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
noc¢ni vecirek, svatba apod.?

Obcas ano.

Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?

Casu moc neméam, ale bavi mé to, takze rada obé&tuju i sviij volny ¢as. Samoziejmé
pokud by se jednalo o vétsi akci, delegovala bych ptipravy na n€koho jiného, chtéla

bych ale znat veskeré kroky a dostat je ke schvaleni.

ZaleZi vam na Zivotnim prostiedi?

Ano.

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fddech stovek korun, kdyz vite, ze vaSe akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostiedi?

Ur¢ité.

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

Uvitala bych vSechny varianty, zvlast' v dnesni dobé¢, kdy se ,,alternativni stravova-
ni“ vyskytuje ¢im dal ¢astéji. Méla bych tak mimo jiné jistotu, Ze uspokojim vSech-
ny hosty. Sama jsem veganka a Casto na akcich snim jen chleba, syrovou zeleninu

nebo ovoce, coz neni na nékolikahodinové akci s velkym rautem moc piijemné.



7. Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmii byly bezobalové? (tzn. na véhu
do vlastniho obalu) A zéarovei by byl minimalizovan vznikly veskery odpad?
Urc¢ité, mnozstvi odpadu, které se vytvoii jen pii pfipravé akce je neuvéfitelné, to

ani nemluvim o tom, co zbude po akei.

8. Davate prednost kvalité potravin nebo nizké cené na ukor kvality?

Kvalita.

9. Pres jaky komunikaéni kanal nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?

Messenger, whatsapp, mobil.

10. Ptes jaky komunika¢ni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

Email, skype, mobil.

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.

Asi mé nic nenapadd, jsem unavena :D

Strukturovany rozhovor — pracujici Zena, 45 let

Dobry den, chtéla bych vés pozadat o rozhovor, ktery se tyka mé diplomové prace na téma
,Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury*. Budeme postupovat
dle pfedem nachystanych otazek, ale oviem muzete kdykoli a cokoli dopliiovat svymi

mysSlenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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Poradate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?

Ano

Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?

Mame ochotné kolegy, které to bavi

Zalezi vam na zivotnim prostredi?

Ano

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zadny dopad na Zivotni prostredi?

Ano, 1 ostatni pracovnici firmy by to ocenili

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

Radi bychom Sli touto cestou, jelikoz mame kolegy, kteti se stravuji odlisné, ale

samoziejmé v kombinaci s masovou variantou.

Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmi byly bezobalové? (tzn. na vahu do
vlastniho obalu) A zaroveinl by byl minimalizovan vznikly veSkery odpad?

Pokud by to na vyrobu, je to na dané firm¢, jaké ma moznosti (tak aby pfi tak vel-
kém mnozstvi dodrZela hygienické pozadavky) a filozofii, moZna bychom ji dali
pfednost pii vybéru dodavatele nasi zakazky. Ja jako odbératel s tim nechci mit

zadné starosti.

Davate prednost kvalité potravin nebo nizké cené na tkor kvality?
Jestlize mam dostatek financi, mohu si dovolit fesit kvalitu potravin. Otazkou zii-
stava, zda kvalita odpovida dané cené, a to 1 zda danému vyrobci kvalitnich surovin

ditvetuji.

Ptes jaky komunikacni kanal nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?



Osobni rozhovor, po telefonu (SMS, WhatsApp, Messenger) a mailu.

10. Pres jaky komunikacni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

Osobni rozhovor, ptes telefon rozhovor, pracovni mail — office365

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, méate prostor.

Ne

Strukturovany rozhovor — pracujici Zena, 53 let

Dobry den, chtéla bych vas pozédat o rozhovor, ktery se tykd mé diplomové prace na téma
»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat
dle predem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliovat svymi

mySlenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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Vybrala jsem si obr. B, protoze ¢lovék (a uz vilbec ne muz) neni vrcholem pyrami-
dy Zivota. Obr. B Iépe vyjadiuje nutnost a realitu vzajemného ovliviiovani a po-

ttebného souziti vSech zivych bytosti v¢éetné stromt, tedy rostlinné fise.

2. Potadate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?
Ano, naSe firma potrada teambulding a vanocni vecirek. Alespon zatim, pokud ne-

zacéne na téchto aktivitach Setfit.



3. Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?
Mam chut pfinaset napady, nikoliv vSak akce organizovat. Tuto praci rada piene-
cham schopnégj$im a zkuSené;jsim.

4. Zalezi vam na zivotnim prostiedi?

Ano, velice. Je to pro m¢ velice dulezité téma, 1 v kazdodenni praxi.

5. Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zadny dopad na Zivotni prostiedi?
Ano, s radosti. Jen si nejsem jistd, zda stejny nazor by sdileli i mi kolegové v praci.

Néktefi z nich jsou dost sobecti a penize jsou pro néj vic nez cokoliv jiného.

6. Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?
Urcité bych uvitala vegetarianskou stravu. Je rozmanitd a zajimava. Dva mi kole-

gové maji bezlepkovou dietu, takze by tuto formu obcerstveni uvitali velice.

7. Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmil byly bezobalové? (tzn. na vahu
do vlastniho obalu) A zaroven by byl minimalizovan vznikly veSkery odpad?
V kazdém piipadé ano, snad aZ na néjaké vyjimky, kdy to neni mozné z hlediska

zajisténi absolutni hygieny potravin.

8. Davate prednost kvalité potravin nebo nizké cené na tikor kvality? Davam téméef
vzdy prednost kvalité potravin pfed nizkou cenou. Snazim se znat piivod potravin a
potravindm z nékterych zemi se vylozené vyhybam (konkrétné polskym potravi-
nam). Obcas ale také slevé neodolam, zvlaste u potravin, jejichZ ptivod mi vyhovu-
je amaji trvanlivy charakter. Napt. kupuji olivovy olej v dob€ zvyhodnéni, abych

mohla mit sviij oblibeny fecky olej po cely rok.

9. Pftes jaky komunika¢ni kanal nejcastéji komunikujete se svymi ptateli?

Nekomunikuji na Zadnych socialnich sitich, povazuji je v mnoha ohledech za témét Skod-

livé. Komunikuji pfimo — v osobnim rozhovoru, popf. pies emaily.



10. Pies jaky komunikacni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

Ptimo, s kolegy na vzdalen¢jSich pracovistich emailem nebo ptes Skype.

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.
Tesim se na vznik novych eventovych agentur, které budou premyslet podobné ja-

ko ja a nebudou naSe zivotni prostiedi zat¢Zovat horami jednorazovych obalt.

Strukturovany rozhovor — trenér, 36 let

Dobry den, chtéla bych vas pozédat o rozhovor, ktery se tykd mé diplomové prace na téma
»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat
dle predem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliovat svymi

mySlenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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- No jasng, ze B a ten mravenecek je mimochodem strasné roztomily :D

2. Potadate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava, va-
nocni vecirek, svatba apod.?

Jo, poradam soutéze v kulturistice a tteba Vanocni kruhové tréninky s klienty.



3.

Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho ji-
ného?

Bavi m¢ to, ale byl bych rad, kdyby mi s tim nékdo pomohl, pfece jen na jednoho
¢lovéka je toho opravdu moc. Treba obcerstveni by mi pomohlo asi nejvic, aby byli

jak navstévnici, tak soutézici spokojeni.

Zalezi vam na zivotnim prostiedi?
Ano zalezi mi na ném, protoze tu zijeme na této planeté a chci zit v hezkém cistém

prostiedi. Nejlépe u lesa a rybnika. ©

Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase akce
nebude mit takovy nebo zddny dopad na Zivotni prostiedi?

Ano v rozumné mife urcit¢ jo.

Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmi na akci?
Nebo toto téma viibec netesite?

Zajimé mé to, protoze je to ted’ moderni a zajima se touto problematikou cely svét.
Ja jsem normalni masozravec, ale tteba mé zajima odkud maso pochézi a jestli to

zvite bylo chovano néjak huméanné nebo v kleci.

Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmil byly bezobalové? (tzn. na vahu
do vlastniho obalu) A zéaroveil by byl minimalizovan vznikly veskery odpad?
Bezobalové potraviny si obc¢as a hlavné, co je dostupné kupujeme s pftitelkyni aa je
na tom fajn, Ze si miZete vzit kolik chcete do zasoby ne tfeba jen 10 g papriky,
kdyz vite, Ze ji pouzivate Casto. A hlavné je to opravdu znat na tom koSi to mnoz-
stvi vyprodukovaného odpadu. Je to prosté k zamysleni. A tim se 1 Setfi to Zivotni

prostiedi, kdyz necpeme kazdy den tuny odpadu o popelnice.

Davate piednost kvalité potravin nebo nizké cené na ukor kvality?
Kvalitni potraviny, ale zase za rozumnou cenu. NemuZu si naptiklad dovolit 1 steak

za 800 K¢, to fakt ne.

9. Pfes jaky komunika¢ni kanal nejcastéji komunikujete se svymi piateli?



Facebook, SMS a volani.

10. Pies jaky komunikacni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?

SMS, volani a e-mail.

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate prostor.
Myslim, ze vas napad je dobry a ze by se mohl uchytit, protoze poptavka urcité ros-

te. Ekologie, a tak je ted’ téma no. 1.

Strukturovany rozhovor — soukromy zubar, 55let

Dobry den, chtéla bych vas pozédat o rozhovor, ktery se tykd mé diplomové prace na téma
»Marketingova strategie ekologicky smyslejici eventové agentury”. Budeme postupovat
dle predem nachystanych otazek, ale ovSem muzete kdykoli a cokoli dopliovat svymi

mySlenkami anebo se na cokoli zeptat.

Velice vam dékuji za vasi ochotu.

1. Vyberte obrazek
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- Obrazek B se mi jevi jako spravngjsi. Clovék neni na vrcholu pyramidy jako

pan tvorstva. Je soucasti ptirody. Bohuzel se tak citi a je jeji nejveétsi devastator.

2. Potadate vy nebo vase firma akce jako jsou teambuilding, narozeninova oslava,
vano¢ni vecirek, svatba apod.?
Moje firma je mala, pofaddme jen oslavy narozenin, vano¢ni besidku, ptip. oslavu

narozeni ditéte a svatbu.



3. Mate Cas a chut’ tyto aktivity planovat nebo byste je radsi delegovali na nékoho
jiného?
V préaci jsem velmi vytizen, proto bych uvital nékoho, nebo néjakou specializovanou

firmu, ktera by tyto akce za mé¢ organizovala, 1 kdyz je to v mém piipad¢ mala skupina

lidi.

4. Zalezi vam na zivotnim prostiedi?
Ano, na zivotnim prostiedi m¢ velmi zalezi. V praci i doma tfidime odpady. Proto
bych uvital, kdyby 1 akce spojené se zdbavou, sportem a oslavami nemély negativni

dopad na okoli.

5. Byli byste ochotni si trochu pfiplatit v fadech stovek korun, kdyz vite, ze vase

akce nebude mit takovy nebo zadny dopad na Zivotni prostiedi?

Réad si priplatim za to, aby moje chovani vedlo k trvale udrzitelnému Zivotnimu prostiedi
a ne abych je zhorSoval produkci obtizné likvidovatelnych, nebo nelikvidovatelnych odpa-
di. Taktéz si pfeji, aby moje spolecenské ¢i sportovni aktivity neobtéZovaly okoli. Napfi-

klad hlukem, zapachem, omezenim priichodnosti komunikaci.

6. Uvitali byste vegetarianskou, veganskou a bezlepkovou variantu pokrmii na
akci? Nebo toto téma viibec netesite?

Ano, na spolecenskych akcich je tfeba pocitat nejen s riiznymi chutémi ucastnikd,

ale 1 s jejich zdravotnimi moZnostmi, ¢i handicapy. Na druhé stran¢ by bylo chybou

vSem vnucovat jeden typ stravy. Napiiklad raw kuchyni. To vite sle¢no, teplé je

teplé ©

7. Uvitali byste, kdyby suroviny na vyrobu pokrmu byly bezobalové? (tzn. na va-
hu do vlastniho obalu) A zaroven by byl minimalizovan vznikly veskery od-
pad?

Bezobalovy prodej potravin pii zachovani hygienickych ptedpisi je podle mé

spravnou cestou. Podivejte se na tzv. kolonidly za prvni republiky. Vse se vazilo,

davalo do papirovych kornouta ¢i sackt, nebo si lidé nosili vlastni bandasky na te-



kuté potraviny. Sice nebyl takovy sortiment jako dnes, ale i tak se méme od nasSich

ptedkii co ucit.

8. Davate prednost kvalité potravin nebo nizké cené na ukor kvality?

Jednoznac¢né davam piednost kvalité¢ potravin. Radéji si koupim mensi mnozstvi
kvalitniho jidla, nez hromadu levného humusu. Bohuzel ¢eska populace ma ve vét-
Sin¢€ opacné navyky. A neni to vZzdy z ekonomickych davodi. Je tady velka tenden-

ce k prejidani.

9. Pres jaky komunikaéni kanal nej¢astéji komunikujete se svymi prateli?
S ptateli nejrad&ji komunikuji pfes emaily,telefon ¢i sms. Socialni sit€ nevyuzivam.
Jednak je to bezpe€nostni dira do pocitace,jednak nemam potiebu ani €as si vypi-

sovat on line.

10. Pfes jaky komunika¢ni kanal komunikujete se spolupracovniky v praci?
V préci s kolegy ¢i klienty komunikuji stejnym zplisobem. Mam k tomu stejné di-
vody jako ve Vasi minulé otdzce. Asi jsem konzervativni, ale zatim nemam divod

ménit svoje postupy.

11. Jestli vas jesté néco napada, co byste chtéli k tomuto tématu dodat, mate pro-

stor.

U ekologické eventové agentury bych kromé ekologického piistupu ocenil neotielé napa-
dy, skvé€lé kuchate,dokonale korektni pfijemné jednani, spolehlivost, tedy i dochvilnost.
Perfektni komunikaci. Tyto ptistupy mé u velkého mnozstvi firem u néas chybi. Bohuzel 1
v bankovnim sektoru jiz neplati podani ruky jako zavazna smlouva. Ale abych nenechaval
vSe jen na firméch, pieji si aby i zdkaznici se takto chovali. Pokud se k sobé ob¢ strany

budou chovat korektné,potom bude jejich vztah ekologicky.



