Navrh marketingové kampané pro svatebni a
eventovou agenturu

Bc. Katefina Kurkova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomade Bati ve Zliné
Fakulta mukimedidinich komunikac
Dstaw marketingovich kamunikaci

Akademicky ro- 2020/2021

ZADANI DIPLOMOVE PRACE
(projekiu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Iméng a pimeni:  Be. Katedina Kurkavi
Dhabni thilec KiRiid
Studijpiprogramc  N7202 Medidlnl a komunikadal studia

Studijai obar: Markatimgave komunikace

Farma shudia: Kombinevana
Téma price: Flawrh enarketingove kampane pra sestebad & sveatoe sgenbery
Zasady pro vypracovani

1. Ipreufie obe oo teon & oy b plnouini arealovd i rdene ma i beringant Lamqand pia vl el s meelaves e,
ahtedabie spechia maketingu a markes egevich ke nika sk,

i Dt cile, metdy & vithomad alizky price. Charnboerio te spermun vieing jejibo makoo 2 miimopreiad,

5 Frovedite bovalitativni 2 bvantteatoni wfzbam sietsd wpbodnooend, s < Bem optimal dova sev nbvi® markelrooss ks rpand
& Wanrindte markedngeeou bampal na aliladd wisledbl wlech prowederich sralie. Sestawte nivrh roepotin @ Ssovy hamia
maran. Fermulujie malnost o bty eeslesce rosshrvanéha projeinL



Forma zpracovani diplomové prace; Tisténd/elektronickd

Seznam doporucend literatury:

CETLOVA, Hana. 2002. Marketing sfuzeb. 3., aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut vysoka Skola. ISBN 8072650491,

EGER, Ludvik a Dana EGEROVA. 2014, Zdklady metodologie vyzkumu: pro studenty ekonomickych obord. ¥ Plni: 2CU). 1SBN
9788026104186.

JURIKOVA, Martina, 2014, Marketing sluZeb. Ziin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné. ISBN 9788074543753,

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing stufeb — efektivné a modemé. 2., aktuallz. a rozs. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
5037-8.

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi, 2018. Reklama: jak défat rekiamu, Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5865-7.
TAMATALOVA, Marcela. 2009. Marketing obchodnd firmy. Praha: Grada. |SBN 9788024720404,

Vedouci diplomové prace: Magr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikac/

Datum zadani diplomové prace:  29. ledna 2021
Termin odevzdani diplomové prace: 16, dubna 2021

¢ e el o s Wt B, Y
—

doc. Mgr. Irena Armutidisova Maor. Jo u;‘urek. PhD.
dekanka stavu

Ve Zliné dne 6, dubna 2021



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému
a bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licencni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve ZIiné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(5. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim
uceldm;

pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuiji se za souéast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuji, ze:

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: 11. dubna 2021

Jméno a pfijmeni studenta: Bc. Katefina Kurkova e

podpis studenta



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové kampané pro svatebni a eventovou
agenturu. V prvni ¢asti budou zpracovana teoreticka vychodiska, stanoveny cile véetné
metodologie prace. V praktické Casti bude predstavena samotnd agenturu, jeji soucasny
marketingovy mix, provedeny analyzy vnitintho a wvnéjSiho prostiedi, vyhodnoceni
kvalitativnich rozhovorti a vyzkumné sondy. V projektové Casti bude stanoven samotny
navrh na zakladé poznatkii z praktické casti. Ten bude slouzit agentufe k rozvoji

svého portfolia, komunikaci a tim k vétSimu povédomi mezi potencidlnimi zékazniky.

Kli¢ova slova: sluzba, svatebni agentura, marketingovy mix, Porterova analyza, Pestle

analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the proposal of a marketing campaign for a wedding and event
agency. In the first part, the theoretical background will be elaborated, goals will be set,
including the methodology of the work. In the practical part, I will introduce the agency
itself, its current marketing mix, perform analyzes of the internal and micro-environment
and evaluation of qualitative interviews and research probe. In the project part, the proposal
will be determined on the basis of knowledge from the practical part. It will serve the agency
to develop its portfolio, communication and thus to raise awareness among potential

customers.

Keywords: service, wedding agency, marketing mix, Porter's analysis, Pestle analysis,

SWOT analysis
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva tématem zpracovani a navrhu marketingové kampané
pro svatebni a eventovou agenturu Wedding With Love, ktera ptsobi pfimo v Pardubicich,
potazmo celém kraji. Jednd se o agenturu, kterd vznikla v roce 2018 a aktualné¢ ji vedou
dvé kamaradky. K zalozeni svatebni agentury je vedla zaliba ve svatbach, organizaci,
koordinaci a potieba vlastniho seberozvoje. Nyni jsou obé majitelky maminkami, pro které
tato aktivita znamena dilezity zdroj jejich pfijmu. Autorka si téma vybrala zamérng,
nebot’ sluzby a marketing sluzeb ji zajimaji pravé pro svou odliSnost od marketingu

vyrobnich spole¢nosti.

Obecné panuje ndzor, Ze pravé marketing je u malych firem opomijen, neni vytvaren zadny
plan ¢i uceleny koncept komunikace a marketingu, nejsou definovany cile ani vize
spoleCnosti, vSe je tvofeno narazoveé a intuitivné, investice byvaji minimalni. V piipad¢
agentury Wedding With Love se toto ukéazalo byt naprostou pravdou, a tak ob¢ majitelky
moji nabidku pomoci piijaly s nadSenim. Po spole¢nych jednanich jsme se domluvily,
ze cilem préace bude prave analyza podniku i jeho prostfedi a uceleny navrh marketingové

kampang.

Teoretickd vychodiska diplomové prace jsou nastavena k zasvéceni do marketingu sluzeb
véetné detailniho popisu marketingového mixu. Poté nésleduji teoretické poznatky
o vybranych marketingovych analyzich, marketingovém vyzkumu a problematice

manzelstvi.

Na ¢ast vénovanou teorii navazuje prakticka ¢ast prace, ktera shrnuje analyzu jak samotné
agentury a poskytovanych sluzeb, tak i jejiho vnéjsiho prostredi, které piisobeni agentury
ovlivituje. Prakticka ¢ast je doplnéna také metodickou €asti, kterou tvoii prizkumna sonda
mezi potencidlnimi zdkazniky pro zjisténi jejich ocekavani a zaroven je soucasti
1 kvalitativnim vyzkum, zalozeny na rozhovorech s klienty, kteti vyuzili sluzby agentury
v ptedchozich dvou letech a ktery je dilezitym zdrojem zpétné vazby. Cilem obou vyzkumi
je ziskat konkrétni informace, pfedstavy a zkuSenosti, které poslouzi k tcelnéjSimu

nastaveni samotného navrhu projektu.

V projektove ¢asti pak bude vypracovan konkrétni navrh projektu na zékladé vSech vyse
zminénych poznatkll, véetné Casového harmonogramu a rozpoctu.
Autorka prace doufd, Ze majitelkdm pfinese zpracovand diplomova prace chybéjici

teoretické 1 praktické rady, cenné informace od minulych i1 potenciondlnich zakazniki
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a zaroven ze konkrétni navrhy jednotlivych aktivit budou realné vyuzitelné a pomohou

rozvijet agenturu Wedding With Love zamySlenym smérem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING SLUZEB

Podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s. 96) jde o ,,cinnost podnikii, jejimz ukolem
Jje uspokojeni zajmu kupujicich a prodavajicich na trhu rentabilnim zpiisobem*. Kotler
(2002, s. 6-9) marketing sluzeb hodnoti jako ,spolecensky a manazersky proces
zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavki zdakazniku
pri soucasném dosahovani hodnoty (zisku)“. At je definice jakékoliv, zasadni je, Ze se jedna
o systematicky proces s cilem uspokojit zdkazniky (poskytnutim sluzby) 1 prodejce

(dosazenim zisku).

1.1 Co jsou to sluzby

Snad nejcastéji citovanou definici sluzeb je Kotlerovo pojeti (2007, s. 710), ze jde
0 ,,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasade
nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem . Jakubikova (2012, s. 70) ma dle mého nazoru trefny dodatek, Ze jsou sluzby

snadno napodobitelné, a proto u nich dochdzi k neustalym inovacim.

Tyto 1 dalsi definice vychdzi hlavné z vlastnosti sluzeb, které jsou specifické a odliSné
od klasickych hmotnych statkti. Jde o nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost
a absenci vlastnictvi. NiZe tyto pojmy vysvétluji na zakladé definic Vastikové (2014,

s. 16-20) a Kotlera (2007, s. 711-719):

Nehmotnost — jedna se o typickou vlastnost pro kazdou sluzbu. Nelze ji totiz predem zcela
objektivné definovat, popsat, typizovat ani vyzkouset. Kvalitu sluzeb zédkaznik posuzuje

hlavné podle propagacnich materiall, recenzi ostatnich nebo ceny.

Neoddélitelnost — to znamend, ze sluzba je vytvarena i spotiebovana soucasné a samotny

zakaznik se na jejim vytvateni podili.

Proménlivost — nikdy neodstaneme stejnou sluzbu dvakrat. Vzdy zalezi na tom, kdo, kdy,
kde a jak ji provadi. Vyvarovat se toho muzeme pfijetim standardizaci, vytvofenim

pracovnich postuptl, kodexti chovani k zakazniktim apod.

Pomijivost — sluZzbu nelze skladovat nebo se k ni vracet. Pokud méme sluZzbu zaplacenou
anedostavime se, sluzba bez nadhrady propadne. Volné misto v restauraci odpoledne

nepiesuneme na vecer, kdy je plno. Vse je pouze tady a ted’.
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Absence vlastnictvi — sluzba je neuchopitelnd, a proto ji zdkaznik ani nemlze vlastnit.

Sluzbu lze koupit a spotfebovat, ale ne vlastnit, naopak spotfebovanim zanika.

1.2 Marketingovy mix sluZeb

Na uvod je nutné zminit, Ze marketingovy mix se ve sluzbach vyrazné 1isi od toho

produktového, coz je dano praveé 1 vyse zminénymi vlastnostmi sluzeb.

Marketingovy mix je vysvétlovan jako mix marketingovych nastroju, jez firma vyuziva
ve snaze dosdhnout marketingovych cili na cilovém trhu (Jakubikova, 2012, s. 186).
Bainese (2019, s. 17-20) dopliiuje, ze marketingovy mix je tvofen nékolika prvky,
jez spolu souviseji a navzijem se ovliviiuji. Zakladni podoba marketingového mixu
obsahuje 4P - price (cena), place (misto), product (produkt), promotion (propagace). Sektor
sluzeb je navic rozsiten o dalsi 3P — people (1idé), processes (procesy) a physical evidence

(materialni prostiedi).

Materialni
prostredi

Marketingovy
mix sluzeb

Marketingova
komunikace

Obrazek 1: Marketingovy mix sluZeb, vlastni zpracovani
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1.2.1 Produkt

Jakubikova (2012, s. 192) popisuje produkt jako sluzbu, fyzické zbozi ¢i myslenku,
anebo jakoukoliv jejich kombinaci. Kotler (2007, s. 70) v ném pro zménu vidi vyrobky
a sluzby, které¢ dana firma nabizi cilové skupiné. Kasik a Havlicek (2021, s. 111) maji
dle mého nézoru velmi trefnou pozndmku, kdyz dodavaji, ze jde piredevsim o to, co chce
a potfebuje dany spotiebitel. Neni totiz dilezité, co firma umi a chce vyrabét, ale to,
co zakaznik chce a co si pieje, aby dany podnik nabizel. A Blazkova (2007, s. 109)
jeste dodava, ze o produktové strategii sluzeb nerozhoduje jen kvalita, ale také vyvoj, zivotni

cyklus a image znacky.

Nejde tedy jen o to nabizet cilové skupiné né&jakou sluzbu, fyzické zbozi ¢i mySlenku,
ale aby dany produkt dokéazal zaujmout potencidlniho zékaznika, splnit jeho pozadavky

nést vSechny atributy znacky a dodrzel strategii firmy.

1.2.2 Cena

Jakubikova (2012, s. 230) fikd, Ze cena je ,hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vymeénou
za ziskani pozadovaného produktu ¢i sluzby*. Jde tedy o jeden z nejvyznamnéjSich nastroji
marketingového mixu, ktery navic jako jediny generuje penize, ostatni néstroje piinaseji
pouze néklady. Cenou se nemysli jen penize, ale jakdkoliv forma zbozi, sluzeb
¢1 naklonnosti, které maji pro druhou stranu odpovidajici hodnotu.

Stanoveni sluzeb je velmi oSemetné. Vzhledem k jejich nehmotnosti se cena stava
dle fixnich a variabilnich ndkladt, nabidky konkurence, poptavky a ocekavani zakaznikd,
vycislit cenu za vykon nebo ohodnotit hodinovou sluzbou apod. VSe je nutné upravit
na zakladé vnimani hodnoty cilového zakaznika a takovym zplisobem, aby pro néj cena byla

dostupna.

1.2.3 Distribuce

Distribuce se zaméfuje predevsim na nalezeni nejlepsSich cest, po kterych se produkt dostane
k potencidlnim zakaznikim (Blazkova, 2007, s. 122). Podle Karlicka (2018, s. 216)

je zékladnim cilem pro distribuci dostat produkt k zdkaznikovi na spravném miste,
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ve spravnou dobu a zpiisobem, ktery je v souladu se strategii spole¢nosti. Jeste bych dodala,
zZe je vhodné distribuci nabizet spravnému zakaznikovi. Zaroven je nutné pamatovat na fakt,
ze sluzby jsou vétSinou realizovany v misté jejich vzniku, a tak je nutné, aby se zdkaznik

na dané misto dostavil.

Jutikova (2014, s. 24) dodava, ze ,mezi trendy v distribuci sluzeb patii rist v oblasti
pronajmu, leasingu, franschisingu, integracni tendence, zjednodusovani distribuce

prostirednictvim vypocetni techniky a technologii ¢i vytvareni tzv. kvazi-maloobchodii*.

1.2.4 Propagace

Marketingova komunikace neboli propagace je nejviditelnéjSim nastrojem. Jak vysvétluje
ve své knize Jakubikova (2012, s. 246), jde o ,prostredek, jimz se firmy pokouseji
informovat, presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo, produkty
a znacky, které prodavaji“. Cilem tedy neni jen zaujmout a pobavit, ale hlavné prodat,

a to s ohledem na stanovené strategické cile firmy.

Zasady komunikace zohledinujici specifika sluzeb jsou dle Jutikové (2014,
s. 26) - demonstrovat sluzbu diky symbolim ¢i osobnosti (celebrita apod.); mluvit
jazykem cilové skupiny; slibit pouze to, co se da splnit; Sifit reference; motivovat personal,

zjistit potencidlni rizika ze strany zdkaznika a snaZit se je eliminovat.

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace délime na nadlinkovou (ATL) reklamu,
kam se tadi televize, radio a tisk, a podlinkovou (BTL) reklamu, kam spadaji podpora

prodeje, osobni prodej, piimy marketing, public relation a online marketing.

1.2.4.1 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 880) vysvétluje podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, které maji za cil
pfimét zdkaznika k ndkupu. Konkrétné se pak muze jednat napiiklad o slevové kupony,
ochutnavky, vzorky zdarma, akce typu 1 + 1 zdarma apod. Jde tedy o jakousi kombinaci
cenové nabidky a reklamy. Anebo mize byt cilem piimét zakaznika byt vérny dané znacce,
v tom piipadé se pak jedna o takové benefity, jako jsou vérnostni slevy ¢i permanentky

na sluzby.
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1.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dle Jakubikové (2013, s. 320) definovan jako ptima komunikace, ktera tvoii
osobni kontakt mezi poskytovatelem a zékaznikem za ti¢elem uzavieni smlouvy o prodeji.
Vzhledem k tomu, ze se jednd o face-to-face komunikaci, je vybér spravného prodejce
klicovy. Z toho diivodu se proto také fadi mezi nejefektivnéjsi a zaroven i nejdrazsi nastroje.
Forma komunikace musi vychazet z firemnich manudlti, ale zaroven je tieba ji pfizptsobit

konkrétnimu klientovi €1 situaci.

1.2.4.3 Piimy marketing

Dftive se jednalo spiSe o zasilani zbozi od vyrobce ptimo ke spotiebiteli, vlivem vyvoje
dalsich forem komunikace se pojeti upravilo. Hlavnim specifikem pfimého marketingu
neboli direct marketingu je ptima komunikace s peclivé vybranymi zékazniky (Kotler, 2007,
s. 928). Prikrylova a Jahodova (2010, s. 43) dodavaji, ze jde o ,,vSechny trzni aktivity,

které slouzi k primému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

Do zékladnich nastrojii ptimého marketingu dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 96-105)

patii telemarketing, direct mail, katalogy, e-mailing, mobilni marketing a dalsi.

1.2.4.4 Public relation

Public relation, ozna¢ovany jako PR nebo také vztahy s vefejnosti, je obecné povazovan
za zpusob komunikace s cilem budovat dobré vztahy s vetejnosti. Bacuv¢ik (2011, s. 92-94)
ale upfesniuje, ze jde o vztah nejen s vefejnosti, ale 1 o vztahy s médii (media relations),
nejbliz§im okolim podniku (community relations), se zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny
(employee relations), organy vetejné spravy (government relations), s investory (investor

relations) a v neposledni fad¢ také vztahy s institucemi.
Spravné PR tedy vylepSuje medialni obraz spolec¢nosti, respektuje zajmy firmy a pokazdé
se snazi teSit aktualni (i krizovou) situaci, tak aby spole¢nost vzdy a na prvnim misté

pusobila divéryhodné.
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1.2.4.5 Online marketing

Logicky jde o nejmladsi formu marketingového mixu, ktery se dostdva v posledni dobé
1 diky obdobi soucasné pandemie mezi ty nejdulezitéjsi. Piikrylova a Jahodova (2010,
s. 216-217) zminuji moznost rychlé aktualizace, interaktivnost, multimedidlnost, mensi
naklady, pfesné zacileni a relativné snadnou meéftitelnost. Konkrétné se pak jedna o bannery,
SEO, slevové portaly, sponzorované clanky ¢i blogery, youtubery a instagramery,

ktefi v poslednich letech zpasobili doslova medialni boom.

1.2.5 Lidé

Na lidech, zejména zaméstnancich ¢asto zalezi, jak je sluzba, co se tyce kvality a efektivity,
vyprodukovana. Dtlezity je tedy nejen spravny vybér, ale také motivace, hodnoceni,

prace na jejich kvalifikaénim ristu a dalsi péce o n¢ (Juiikova, 2014, s. 28).

Jak poukazuje Vastikova (2014, s. 22-23), je tieba pamatovat i na to, ze uzivatel je také
soucasti poskytovani sluzby, a tak jeji kvalitu ovliviluje i on. Z toho plyne, ze by se firmy
mely zaméfit na spravny vybér, vzdélavani a motivovani svych zaméstnanctll ve stejné mife,

jako na stanoveni urcitych pravidel chovani klientt.

1.2.6 Procesy

Procesy jsou charakterizovany jako jednotlivé cinnosti, diky kterym se za pouZiti
zdroji méni vstupy na vystupy. Do procesl se zahrnuji veSkeré aktivity ¢i mechanismy,
které se podileji na vzniku sluzby pro zékaznika (Jakubikova, 2012, s. 290). Vastikova
(2014, s. 23) doplituje, Ze je nutné ,,provadet analyzy procesu poskytovani sluzby, vytvaret
jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych

se procesy skladaji*.

1.2.7 Materialni prostredi

Vastikova (2014, s. 23) tvrdi, ze diky nehmotné povaze sluzeb je nelze vyzkouSet diive,
nez danou sluzbu spotfebujeme, ¢imz se zvySuje i riziko ndkupu. A pravé materidlni
prostfedi mé byt jakymsi dikazem sluzeb. Prostfedi je nedilnou soucasti vnimani kvality

sluzby, jedna se o misto, kde dana sluZzba probiha. Jde tedy o vzhled exteriéru a interiéru,
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atmosféru, Cistotu, ale také informacni brozury, obleceni zaméstnancii, webové stanky apod.

(Jutikova, 2014, 32).

Vétsinou plati, Ze pokud se zakaznik v daném prostiedi citi dobfe, je mnohem vétsi Sance,
ze se opet vrati. Neexistuji vSak zadné normy piijemného prostredi, vzdy je nutné ke kazdé
firmé ¢i pobocce pfistupovat individudlné vzhledem k jejimu zaméfeni, okoli apod.

Muze se vsak ale jednat i o brozury vysvétlujici typy pojisténi nejrizné€jSich pojistovacich
spolecnosti ¢i nabidku ptfedplatného. Kvalita sluzeb je také dokazovéana firemnimi ubory

zamestnancd, jez jsou typické pro rizné cestovni spolecnosti, hotely apod.
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2 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Kazda firma, organizace ¢i agentura je obklopena okolim, jak vnitinim, tak vn&j$im.

Toto okoli ji nejen obklopuje, ale hlavné ovliviuje.

2.1 PESTLE analyza

vvvvvv

charakterizuje jako analytickou metodu napomédhajici ke strategické analyze vnéjSiho
prosttedi firmy, jeZ je tvofeno vlivy Sirokého okoli. Tyto vlivy je nutné nejen umcét

identifikovat, ale také je sledovat a pokusit se dokazat predpovedét jejich vyvo;j.
Jedna se pak konkrétné o tyto body:
- P —politické faktory — stabilita, politicky systém

- E — ekonomické faktory — inflace, DPH, troky, stabilita mény, hospodaisky cyklus,

vliv mistni 1 zahrani¢ni ekonomiky

- S —socialni faktory — porodnost, imrtnost, vzdélanost, zivotni styl, ptijmy i kulturni

vlivy a chovani
- T —technologické faktory — vyzkum, trendy, vyvoj, ale i vladni investice

- E — ekologické faktory — klimatické podminky, ochrana a celkové problematika

zivotniho prostiedi (Jakubikova, 2012, s. 121-129).

A jak uvadégji dalsi autofi, naptiklad Dvotacek a Sluncik (2012, s. 9), postupem casu piibyl

jesté dalsi faktor L — legislativni, ktery fesi zdkony a vyhlaSky upravujici podnikani.

2.2 Porterova analyza

Porterova analyza je analyza tzv. péti sil, jejimZ autorem je Michale M. Porter. Je zaloZena
na tom, Ze zkouma vlivy, které piisobi na podnik pfi vstupu novych i jiz realizovanych
produktl na trh. P¢éti silami jsou - konkurenti v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurenti

na trh, hrozba vzniku substitutli, vyjednavaci sila kupujicich a vyjednéavaci sila dodavatela.
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2.2.1 Konkurenti v odvétvi

Konkurenti v odvétvi nebo také konkurenéni rivalita vznika v ptipad¢ silnych a agresivnich
hracu, neatraktivniho trhu, ktery stagnuje ¢i upada, nebo v ptipadé€, kdy jsou velké naklady
na vstup, a tak ma konkurence velky zajem o udrzeni. To poté vede k cenovym ¢i reklamnim

valkam a vSeobecné¢ je dané soupeteni velmi nakladné (Kotler, 2007, s. 380).

2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Pro tento faktor je zasadni atraktivita trhu podle bariér vstupu a vystupu. Nejvice atraktivni
segment je ten, jehoz bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké a je zde tedy malo
firem, které dokaZou na trh vstoupit, ale mohou kdykoliv odejit. Cim méné je nové
konkurence, tim vétsi jsou Sance na poklidné pasobeni na trhu beze zmén ceny, cenovych

valek apod. (Kotler, 2007, s. 380).

2.2.3 Hrozba vzniku substituta

Tady je idedlni segment takovy, kdyz na trhu nejsou zddné ndhrazky nebo jen minimum.
Veskeré pfitomné substituty totiz ovliviiuji nas§ nové zavedeny produkt, komunikaci, cenu
1 vysledné zisky. Je tfeba sledovat konkurenci, jeji technologicky pokrok a umét predvidat,

protoZe jakmile se objevi nahrazka, nase cena zakonité spadne (Kotler, 2007, s. 380).

2.2.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Kupujici maji moznost ovlivnit cenu i poptavku dané sluzby. Cim maji zakaznici vétsi
vyjedndvaci silu, tim je segment méné atraktivni. Kotler (2007, s. 380) pak radi vyrobky
a sluzby diferenciovat, vybrat si takovou nabidku, u které neni vyjednévaci sila tak vysoka,
anebo upravit stdvajici nabidku tak, aby byla atraktivni natolik, Ze ji neodmitnou ani silni

zakaznicl.

2.2.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavatelé maji také moZnost ovlivnit cenu i nabizené mnoZzstvi. A pokud si dodavatel mize

zvysit cenu kdykoliv, aniz bychom to mohli ovlivnit, d¢ld to trh neatraktivnim. Idedlni
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jsou vztahy s dodavateli na urovni spoluprace, aby ob¢ strany byly spokojeny nebo mély

moznost vybéru (Kotler, 2007, s. 380).

2.3 SWOT analyza

SWOT analyzu tvoii Ctyfi zakladni oblasti — S (strenghts, silné stranky), W (weeknesess,
slabé stranky), O (oportunities, ptilezitosti) a T (threats, hrozby). Jak uvadi Cetlova (2002,
s. 18), smyslem této analyzy je tedy ,urceni realné pozice firmy na trhu k vnejsimu
i vnitrnimu prostiedi®. Zékladni ptedpoklad pro tispé$sny navrh marketingové strategie tkvi

pravé ve spravném definovani vSech ¢asti SWOT analyzy (Vastikova, 2014, s. 38).

Strenghts Oportunities
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o o Yol 2
2 Silné stranky Prilezitosti L&
o &
=

5. E
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£ 2
> Slabé stranky Hrozby =3

Obrazek 2: SWOT analyza, vlastni zpracovani dle Horakoveé

(2003, 5. 51)

2.3.1 Vnitini analyza

Jedna se o urc¢eni mikroekonomickych sil, tedy vydefinovani silnych a slabych stranek
spolecnosti. Cetlova (2002, s. 18) uvadi, Ze silna stranka je vyhodna vlastnost, kterou firma
muze pouzit k dosazeni vyhody nad ostatnimi firmami na trhu a ktera by méla byt vyuzita
na maximum. Naopak slaba stranka je takova vlastnost nebo faktor, diky kterému se firma
stava méné konkurenceschopna. Tyto slabé stranky by pfitom mély byt co nejvice potlaceny,

nebo idedlné uplné odstranény.

Co vSe se muze tadit do vnitini analyzy:
- Firma a jakakoliv jeji ¢ast (marketing, IT, UCetnictvi, provoz, fizeni ndkupu apod.)
- Zprostredkovatelé (skladovaci a piepravni firmy, distributofi)

- Dodavatelé (material, servis ¢i ceny jimi doddvaného zbozi)
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- Trh (zakaznik, odvétvi)
- Konkurenti (jejich napli prace, jejich produkty, sluzby, jednani, ceny apod.)
- Vefejnost

(Cetlové, 2002, s. 18-19)

2.3.2 Vnéjsi analyza

Jedna se o urceni makroekonomickych sil, tedy vyspecifikovani pftilezitosti (situace,
kterd firmu zvyhodnuje) a hrozeb (situace, kterd miize mit na firmu negativni vliv)

spole¢nosti. V praxi jde zejména o:
- Ekonomické¢ faktory (inflace, DPH, mira tispor a zatizeni atd.)
- Politické faktory (stabilita, legislativa, zdkony)
- Demografické faktory (délka zivota, imrtnost, porodnost, zpisob zivota)
- Zivotni prostiedi (dostupnost zdrojt, jejich hrozici vyéerpani apod.)
- Technologické faktory (inovace a vyvoj na trhu)
- Socialni a kulturni zvyky, které ovliviiuji nase chovani

(Cetlova, 2002, s. 18).

2.3.3 Kauzalni analyza

Mezi jednotlivymi body SWOT analyzy existuji vztahy pfi¢in a jejich nasledku.
Tato analyza pak slouzi k odhaleni téchto vztahii a zaroven 1 vyhodnoceni téch nejvice

prioritnich problémi, jezZ se na sebe vaZzou. (Janeckova, 2000, s. 84)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

~Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzZivany pro identifikaci a definici marketingovych
prileZitosti a problému, vytvareni zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeni marketingového procesu.” (Kotler,

2007, s. 406)

Miuizeme ale najit dalsi definice - naptiklad Malhotra (2010, s. 7) tvrdi, ze vyzkum
je systematicka identifikace, sbér, analyza, §ifeni a vyuziti informaci pro i¢ely managmentu
v rozhodovani, které se tykaji identifikace a feSeni problému a pfilezitosti v oblasti
marketingu. Podle Svétlika (2005, s. 42) jde o souhrn aktivit, jeZ zkoumaji vSechny
¢asti marketingové praxe, a to véetné vyrobk, trhi, cen, chovéani zdkaznika a distribu¢nich

cest.

Kdyz pomineme drobné nuance v chdpani a definici tohoto pojmu, mizeme fict, ze jde
o soubor aktivit a ¢innosti, diky kterému lépe pochopime situaci, v niz se dany podnik

¢i firma nachazi a které maji vést k efektivnéj$Sim rozhodovani v oblasti marketingu.

3.1 Clenéni marketingového vyzkumu

Foret (2008, s. 10) ve své knize zmifuje zakladni déleni marketingového vyzkumu
na primdrni a sekundarni, tedy ¢lenéni podle sbéru dat. Sekundarni spociva v opétovném
vyuZziti primarnich informaci, které byly v minulosti shromazdény pro jiného zadavatele.
Naopak primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjiStovani a vyhodnoceni. Podle zplsobu

zjiStovani se pak déli na kvalitativni a kvantitativni.

Marketingovy vyzkum

|
| |

Primarni Sekundarni

|
| ]

Kwvalitativni Kvantitativni

Obrazek 3: Druhy marketingového vyzkumu; Tahal, 2015
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Dle Gavora (2000) a Creswella (2009) je rozdil mezi t€émito dvéma vyzkumy objasfiovan
nasledovné:

Kvalitativni vyzkum — uvadi zjisténi v neciselné podobé¢; pouziva hlavné oteviené otazky

vvvvvv

shrnout.

Kvantitativni vyzkum — pracuje pfevazné s Ciselnymi daji, které se daji matematicky
zpracovat; pouziva hlavné uzaviené otdzky a hypotézy a zastdnci zdiraznuji moznost

precizniho vyjadieni vyzkumnych tdajt v podob¢ Cisel.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 158-159) definuji rozdil mezi vyzkumy tak,
ze ucelem kvalitativniho vyzkumu je patrat po pfi¢inach daného jevu, snazi se definovat
postoje, minéni a motivy, které vedou k danému chovani — otazkou je tedy hlavné ,,pro¢?*.
Narozdil od kvantitativniho vyzkumu, ktery se snazi ziskat méfitelna data, nebot’ otdzkou

je ,.kolik?*.

Jestlize vahame, ktery z vyzkumut pouzit, Malhotra (2010, s. 139) tvrdi, ze pokud se fesi
néjaky novy marketingovy problém, mél by vzdy kvantitativni vyzkum ptedchazet
kvalitativnimu vyzkumu. Nékdy ale miiZze nastat 1 opacna situace, kdy je potfeba s pomoci

kvalitativniho vyzkumu vysvétlit vysledky kvantitativniho vyzkumu.

3.2 Vybrané techniky sbéru dat

Sbér informaci se fadi mezi nejnakladnéjsi cast vyzkumu, kterd je navic ndchylna k chybam,

upozoriuji JaneCkova a Vastikova (2000, s. 69).

Marketingovy vyzkum vyuziva celou fadu technik pro sbér dat jak pro kvalitativni,
tak kvantitativni vyzkum. Ve své praci budu vyuZivat techniky dotazniku a rozhovoru, proto

na které se nyni zamé&tim podrobné;ji.

3.2.1 Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivangjsi technikou sbéru dat. Gavor (2000, s. 99) ho vymezuje
jako ziskavani pisemnych odpovédi na pisemné otazky. Gray (2009, s. 337) fika,
ze ,,dotazniky jsou vyzkumné ndstroje, prostrednictvim kterych jsou lidé pozZadani

o odpovedi na predem pripraveny a stejny soubor otazek. Tak ¢i tak, jde o pisemné
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vyjadieni na doptedu sestavené otazky, které nelze v pribehu ménit, a je tedy zcela zasadni

dotaznik spravné, vécné a srozumitelné sestavit, jinak hrozi zkreslené vysledky.

3.2.2 Vyzkumna sonda

Vyzkumnd sonda, terénni studie ¢i mapujici vyzkum — vSe znaci orientacni kvalitativni
vyzkum, jehoz cilem je zjisténi urCitych hodnot. Nejedna se tedy o ovéfeni hypotéz,
ale o zachyceni kvantitativnich udaji, jez ndm napovidaji, co je vlastné¢ bézné (normalni).

(Wikisofia, ©2017)

3.2.3 Rozhovor

Metodicky vedeny rozhovor neboli interview je ,,vyzkumna metoda, ktera umozni
vyzkumnikovi zachytit nejen data, ale i hloubéji proniknout do motivii a postojii
respondentii*, piSe Eger a Egerova (2014, s. 114). Velmi dilezité pro navozeni kontaktu
s respondentem a ziskani kvalitnich relevantnich dat je vytvofeni divérné atmosféry
prostfednictvim piedstaveni, stru¢né shrnuti projektu, pozadéni respondenta o souhlas

¢i anonymizace dat (Eger a Egerova, 2014, s. 114-115).

Hendl (2008) uvadi dva typy rozhovoru - strukturovany (otdzky a alternativy jsou pfedem
pevné piipravené) a nestrukturovany (umoznuje uplnou volnost odpovédi, které mohou

pfinést 1 nové informace).

V praxi vSak miZeme najit i tfeti, tzv. polostrukturovany typ, ktery obsahuje soubor

otevienych a uzavienych odpovédi v rizné kombinaci.

3.3 Vyhodnoceni dat

Po ukonceni vyzkumu se vysledky analyzuji a dale zpracovavaji. Je vSak rozdil, zda

se vyhodnocuje kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum.
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3.3.1 Kyvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je dle Egera a Egerové (2014, s. 80) specificky v tom, Ze analyza dat
probiha ihned po jejich ziskani, tedy ve chvili, kdy vyzkumnik kontroluje své hypotézy
a bere v potaz pripadné neocekavané komplikace a vysledky, které vzapéti implementuje
do dalsiho vyzkumu. Cely proces tedy prochazi tzv. kédovanim. ,,Kodovani je proces
organizace a ziskani jejich redukce. Ve své podstaté jde o proces, ve kterém vyzkumnici
vyuzivajici kvalitativni vyzkum wvidi, co ziskali v zaznamenanych datech®, pisSe Wiersma,

Jurs (2009, s. 238).

3.3.2 Kbvantitativni vyzkum

vvvvvv

automatizovat. Vzhledem k tomu, Ze se pracuje s daty, které 1ze méfit, nejcastéji se pouzivaji
statistické postupy k vyhodnoceni, jako jsou cetnosti (pocitani jednotlivych odpovédi),

modus (nejcastéjsi hodnota) apod. (Soucek, ©2019)

3.3.3 Zavérecna zprava a interpretace dat

Punch (2008, s. 88-90) doporucuje vyuzivat tzv. fidici otdzky, které formuji tfi zakladni
oblasti vyzkumné zpravy. Prvni je cil (Co bylo cilem Setfeni? Co jsme chtéli zjistit? Jaké
byly vyzkumné otazky?), druhou oblasti jsou metody (Jaké metody byly pouzity k Setfeni?)
a posledni jsou vysledky (Na co se ptiSlo? Co jsme zjistili? Jaky zavér je z toho mozZné

udélat?).

Zprava by méla byt jasnd, strukturovana a prehledna. A jak uvadéji Eger a Egerova (2014,
s. 88), je vhodné psat zpravu tak, aby se zadavateli dobte Cetla a aby byla zvolena spravna

rovnovaha mezi textem, grafickym zobrazenim a tabulkami.
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4 MANZELSTVIi A SVATBY V CR

Podle Zakona ob¢anského zakoniku, 89/2012 Sb. manZelstvi znamena ,.trvaly svazek muze
a zeny vznikly zpisobem, ktery stanovi tento zdkon. Hlavnim uc¢elem manzelstvi je zalozeni

rodiny, fadna vychova déti a vzdjemna podpora a pomoc®. (Podnikatel.cz, © 2021)

Rodina je odjakziva brana jako zakladni stavebni kamen spolecnosti, manzelstvi
mivalo a stdle ma velmi dilezité postaveni. V diivéjsi dobé vSak rozhodovali o vybéru
partnera/ partnerky rodice, snatkovost byla vysoka (az 97 % Zen a 95 % muzl), vék v dobé
svatby byl u Zen zhruba 22 let a u muzi okolo 24 let, rozvodovost byla minimalni
a nemanzelské dit€¢ bylo brano jako nezadouci. Primérny pocet siatkl klesl z piiblizné
80 tisic rocné na 50 tisic (s vyjimkou v roce 1990, kdy bylo ptes 90 svateb diky ohlaSenému
ukonceni novomanzelskych ptjéek k 1.1.1991) a mezi lety 1990 a 2005 dokonce
doslo k nartistu primérného véku novomanzell pii vstupu do manzelstvi o 7 let. Mezi lety
2001 a 2019 vykazoval ro¢ni uhrn siatkd velkou proménlivost. Za rok 2019 doslo celkem
k témé 55 tisichm svateb. Nejvice svateb se kond v Praze a poledni dva roky
ve Stredoceském kraji (cca 6-7 tisic), nejméné je tomu v Karlovarském kraji (1,2 tisice).
Pardubicky kraj se pravidelné¢ umistuje okolo 3. mista od konce. Nejméné svateb byva

v lednu, nejvice pak v ¢ervnu.

Tabulka I: Snatky a bilance manzelstvi, 2001-2009, czsu.cz,
©2020

2001 52 374 73901 31586 30 941 11 371 -21 527 42,7 419 15,4
2002 52732 73555 31758 30728 11 066 -20 823 43,2 M8 15,0
2003 48943 75794 32824 | 31426 | 11541 -26 851 433 415 15,2
2004 51447 74691 33 060 30 558 11 070 -23 244 443 409 14,8
2005 51829 72658 31288 30290 11 079 -20 829 431 4.7 15,2
2006 52 860 72519 3415 | 29902 | 11199 -19 659 433 412 15,4
2007 57 157 71994 31129 | 29775 11 090 -14 837 432 414 15,4
2008 52 457 72175 31300 | 29782 11083 -19 718 434 413 15,4
2009 47 862 70 606 29133 30176 11 297 -22 744 413 427 16,0
2010 46 746 72425 30 783 30 302 11 340 -25 679 425 418 15,7
2011 45137 69 415 28113 30070 11 232 -24 278 40,5 433 16,2
2012 45 206 67 941 26 402 30121 11 418 -22 735 389 443 16,8
2013 43499 69 653 27895 | 30376 | 11382 -26 154 40,0 436 16,3
2014 45575 66 982 26764 | 29525 10 693 -21407 40,0 441 16,0
2015 48 101 67 678 26 083 30 249 11 348 -19 487 385 447 16,8
2016 50 768 65 680 24996 | 20749 | 10935 -14 912 381 453 16,6
2017 52 567 67 396 25755 30278 11 363 -14 829 382 449 16,9
2018 54 470 66 490 24 313 30 847 11 530 -12 020 366 46,1 17,3
2019 54 870 66 022 24141 | 30279 | 11602 -1 152 36.5 45,9 17.6
Pozn.: V Do roku 200 véerné manZelstvi, kreré zanikla prohi; imza latné (par jed) piipadi). Od roku 2007
temito ddaji esu lisp 2 A i 10 rozdilem mezi poctem sratk na jedné strané a soucrem poctu rozvodd,

umrti vdanych Zen a amrti zenafyc.h mu2u na srrane druhé. Mozné zahraniéni stéhovani manzelskych pari neni
uvazovano.
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Dnes je moderni spiSe budovani kariéry, cestovani, zivot singles nebo nemanzelské souziti

a spole¢né vychovavani déti (Czso.cz, ©2018. Czsu.cz, ©2020).

4.1 Druhy snatki

Svatba je v Ceské republice dovolena v piipadg, Ze je ¢lovék svépravny, tedy e dovrsil
18 let zivota. Ve vyjimecnych piipadech miize soud rozhodnout o uznani svépravnost

v 16 letech.

Existuji dva druhy snatkl, a to cirkevni a obCansky snatek. Cirkevni snatek je uzavieni
snatku pfed organem opravnéné cirkve a dolozeni osvéd¢eni matricnimu uUfadu o tom,
ze snoubenci splnili vSechny zdkonné podminky pro vznik manzelstvi. Obcansky nebo
také civilni siatek je takovy, ktery je vedeny obecnim nebo statnim ufednikem (Ministerstvo

spravedlnosti CR, ©2015).

Registrované partnerstvi je dle zdkona ¢. 115/2006 Sb., definované jako ,,trvalé spolecenstvi

dvou osob stejného pohlavi vzniklé zpisobem stanovenym timto zdkonem®.
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5 CILE A METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout pro agenturu Wedding With Love marketingovou
kampan, kterda by ji dopomohla k vétSimu povédomi a tim i k vétSimu mnozstvi

usporaddanych svatebnich a eventovych akci v roce 2022.

5.2 Diléi cile
Dil¢i cile jsem si stanovila nésledujici:

1. Zpracovat analyzu mikroprostiedi a makroprostiedi pro lepsi orientaci v dané

problematice, kterd pak povede k vhodnému nastaveni otazek vyzkumu
2. Provedeni samotného vyzkumu vcetné vyhodnoceni

3. Vytvofit projekt marketingové kampané

5.3 Metody vyzkumu
Budou pouzity dvé metody — kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum — vzhledem knouzovému stavu a epidemiologické situaci

bude proveden formou telefonického rozhovoru se zakazniky, ktefi v letech 2019 a 2020
vyuZili sluzeb agentury. Jeho tikolem bude ziskani detailni zpétné vazby. Osloveno bude 5
az 7 byvalych klientt tak, aby byla pokryta jak obé pohlavi, tak i riznorodost vyuzitych
sluZzeb. Odpovédi budou zaznameniny formou anonymizovaného piepisu, ktery bude
soucasti diplomové prace v pfiloze. Setfeni timto vyzkumem pomize rozkryt, prod
si zékaznici vybrali prave tuto agenturu, zda byli spokojeni se sluzbami i jednanim nebo jakeé

objevili nedostatky.

Kvantitativni vyzkum — vtomto piipadé¢ bude provedena vyzkumna sonda formou

dotazniku, ktery bude k dispozici v online form¢ na webu Survio.com. Link na dotaznik

bude rozeslan potencialnim respondentim a zvefejnén na Facebooku. Dotaznik
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bude zaméfen na soucasné sluzby, aktivity a komunikaci agentury, obecném povédomi
o sluzbach svatebni agentury apod. Toto Setfeni lze méfit, statisticky vyhodnotit a tim urcit

jednoznac¢né zaveéry.

5.4 Timing
Prosinec — piiprava kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu, pre-testy
Leden/unor — kvalitativni a kvantitativni prizkum

Unor/bfezen — vyhodnoceni obou prizkumil a zapracovani do diplomové prace

5.5 Rozpocet

Rozpocet se planoval do cca 2 tisic korun a zahrnoval naklady na utratu v kavarné
pti kvalitativnich pohovorech. Vzhledem k situaci spojené s nouzovym stavem a pandemii
Covid-19 bude vsak komunikace probihat elektronicky a telefonicky, ptipadné za podpory
agentury Wedding With Love, ktera zvefejni dotaznik na svych socidlnich sitich.

Vydaje jsou tedy nakonec pocitany jako nulové.

5.6 Vyzkumné otazky
Pro potteby diplomové prace jsem si stanovila tyto vyzkumné otazky:

1. Pokryva soucasnd nabidka sluZeb veskerou poptavku potencialnich zdkaznikt v dané

oblasti?
2. Odpovida cenova politika poskytnutému servisu?
3. Jaké marketingové nastroje vedly zdkaznika k osloveni pravé této agentury?

4. Byly zédkaznici se sluzbami spokojeni? A byli spokojeni natolik, Ze by agenturu

v budoucnu znovu oslovili?
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6 AGENTURA WEDDING WITH LOVE

Idea zalozit si svatebni agenturu vznikla v 1ét€ 2018, kdy parta kamaradek pomahala jedné
znich s pfipravou svatebniho dne a doslo jim, ze by se tomu chtély vénovat nejen
na svatbach svych znamych, ale poméhat i ostatnim okolo. A tak si zalozily zivnost, zacaly

podnikat a plnit si tim své sny.

V listopadu 2018 si zalozila Zivnost Kristyna Armstrong a témét o rok pozdé€ji 1 Karolina
HoluSova. Ob¢ jsou spolumajitelkami agentury Wedding With Love, kterda ma sidlo
v Pardubicich. V pribéhu casu ziskaly i dalsi kolegyné, ale v soucasnosti pro agenturu
pracuji opé€t jen ony dvé¢, staraji se o veskery chod, administrativu, zakazky, nové klienty

apod.

Hned za prvni svatebni sezonu v roce 2019 stihla agentura uspotfadat 7 svateb, 3 pronajmy

dekoraci, 4x speed dating a 2x workshop.

Rok 2020 byl poznamenan pandemii Covid-19, i piesto se jim podafilo zorganizovat celkem

7 svateb, 9x zaptijceni dekoraci a 2x speed dating.

Rok 2021 se nese v nejistém znameni ohledné pokracujici situace pandemie, drobny utlum

Obrazek 4: Logo spolecnosti, ©2021

6.1 Analyza poskytovanych sluzeb

Nize se prace bude vénovat jednotlivym ¢astem marketingového mixu agentury.
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6.1.1 Produkt
Aktudlni portfolio sluzeb se d€li na svatebni a eventovou Cast.

Eventova Cést se zaméiuje na organizovani nejriznéjSich akci — oslavy narozenin, baby
shower, firemni vecirky a dal$i. Agentura je schopna zafidit event od A do Z, tedy od mista
konani, vyzdoby, cateringu, kvétin, fotografa, hudby, tiskovin az po samotny program.

Vse zalezi na konkrétnich pozadavcich daného zdkaznika.

Klient si svatebni ¢ast miize vybrat z nasledujici nabidky:

Svatba na kli¢ — sluzba zahrnujici kompletni zafizeni svatebniho dne, kdy si zdkaznik

uzije svatbu bez starosti a jakéhokoliv zafizovani.

- Tajna svatba — pro ty, co miluji piekvapeni. Agentura pfipravi svatbu, aniz by se to

dozvédeéli ti, které chtéji novomanzelé prekvapit.

- Zésnuby — specialni pomoc pro muze, kdy agentura pomulze vymyslet i zrealizovat

originalni navrh zasnub podle predstav daného paru.

- Rozlucka se svobodou — této sluzby miize vyuzit svédek/ svédkyné, pokud bude chtit

poradit s origindlni rozlu¢kou se svobodou.

- Dekorovani svatby — kompletni dekorovani svatby do nejmensiho detailu dle ptani

novomanzelu.

- Paj¢ovna dekoraci — jednd se o zapijCeni jakéhokoliv vybaveni a dekoraci,
novomanzelé se o dekorovani staraji sami. Kompletni nabidka dekoraci je zasilana
na vyzadani.

- Od kazdého trochu — jedna se o libovolnou kombinaci vySe nabizenych sluzeb dle
prani zakaznika.

Agentura se snazi d¢lat své sluzby dostupné a poukdzat na fakt, Ze se nemusi jednat jen
o pfepych za spoustu penéz. Hodné véci si zvladnout pfipravit samy majitelky (vazéani
kvétin, navrh oznameni, dekorovéani, koordinace apod.), ¢imZ jejich agentura ziskava

pfidanou hodnotu a ob¢ strany usetii za zprostredkovani od subdodavateli.

Dale se agentura zamétuje na tzv. speed dating, tedy rychlorande, na kterém se sejde stejné
mnozstvi nezadanych muzi a Zen, pficemz kazdy ma na svého potencialniho partnera pouze

5 minut ¢asu. V piipadé oboustrannych sympatii pak Gcastnici dostanou od organizatort
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telefonni ¢isla vybraného protéjsku, aby si mohli domluvit dalsi schizku. Speed dating

probiha v 1été formou piknikd v Pardubicich a Hradci Krélové.

Posledni aktivitou je poradani workshopt zaméfenych na tematické vyrabéni, napi. Jarni,

Vanocni ¢i Kvétinovy workshop.

Ob¢ aktivity (speed dating a workshopy) probihaji narazove, dle situace a volnych kapacit.

6.1.2 Cena

Ceny byly pfi zaloZeni agentury plivodné stanoveny pouze na zaklad€ konkurence. Dalsi rok
uz byly ceny upraveny na zaklad¢ nasbiranych zkuSenosti, majitelky si ujasnily, kolik
ktera sluzba zabere Casu, stanovily si hodinové sazby, ceny si upravily na miru a z téchto
sazeb nyni vychazeji. Ke kazdé poptavce piistupuji individualn€ a odhadované ceny posilaji
zdkaznikiim pravé na zékladé poptavky. Po osobni schlizce a ujasnéni podrobnosti
pak ptipravi konkrétni cenovou nabidku. Veskeré cenové nabidky jsou k nahlédnuti

v ptiloze ¢. 11.

6.1.3 Distribuce

Distribu¢nimi kandly se v ptipad¢ agentury rozumi email, telefon, webové stranky a socialni
sité. Osobni schiizka probihd v ptipadé, ze maji zdkaznici zdjem o sluzby a ladi se detaily
ohledné& cenové nabidky apod. Jako distribu¢ni kanal se daji povazovat i spokojeni zakaznici,

kteti pomahaji $itit dobré reference.

6.1.4 Marketingova komunikace
V soucasné dobé mé agentura aktivni facebookovy a instagramovy profil a webové stranky.

Facebookovy profil agentury ke konci roku 2020 evidoval celkem 507 sledujicich a 475 1idi,
kteti stranku takzvané ,,olajkovali*. Na Facebooku se pravideln€ objevuji ptispévky tykajici

se svateb, ukazky prace, fotografie potizené za uplynuly rok, nabidka sluzeb a dalsi.

Instagram ma ve sledovani 1263 lidi. Profil je aktivni a pfispévky casto kopiruji

ptispévky uvetejnéné na facebookovém profilu. Fanousci jsou aktivni, kazdy ptispévek
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ma cca 30 az 80 ,,lajki*. V listopadu probéhla dokonce prvni soutéz o pjéovné dekoraci

v hodnoté 2 tisic korun, do soutéze se zapojilo 30 lidi.

Web, Facebook a Instagram maji stejnou, jednoduchou a ¢istou grafiku ve velmi piijemnych

barvach.

Pred eventem nebo v pfipadé soutéze agentura vyjimecné vyuzije moznosti placené

propagace prispévku, jinak se spoléhd na organicky zpiisob ziskdvani novych fanousku.

Webove stranky pfinaseji uceleny piehled nabizenych sluzeb, kontakty, reference, cenik

1 prokliky na Facebook a Instagram.

Agentura se také ucastnila Pardubického svatebniho veletrhu v lednu 2019 a lednu 2020,
kde si navstévnici mohli prohlédnout stanek plny aranzma, popovidat si o svych predstavach,
ziskat letacky a vizitky nebo vyhrat drobné dareCky v hand made stiracich losech.

Oba veletrhy mély uspéch a po jeho skonceni se zacaly zdjemkyné ozyvat.

-

‘t

E
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Obrazek 5: Pardubicky svatebni veletrh, ©2019

6.1.5 Lidé
V agentufe od sezony v roce 2020 pracuji dvé spolumajitelky, namisto dosavadnich tii.
Vse si tvofi a ptipravuji samy. Externi lidé se podileji na zakdzkach naprosto minimalné,

agentura ani sama aktivn€ nenabizi sluzby, které vyzaduji externi spolupraci.
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6.1.6 Procesy

Veskeré procesy v agentuie jsou zalozeny na zcela individudlnim pfistupu ke kazdému

zakaznikovi s ohledem na jeho konkrétni potieby a piani.

6.1.7 Materialni prostiedi

Vzhledem k charakteru sluzby se majitelky rozhodly, Ze neni nutné¢ mit vlastni kancelaf
¢i sidlo. Aktualné tedy fesi veSkerou komunikaci ptes telefon ¢i email a v piipadé schiizky
si se sejdou vkavarné dle potfeb klienta. Vyhodou je, ze odpadaji veSkeré naklady
za prondjem vcetné poplatkill s tim spojenych, a navic mohou volit misto schiizky dle potieb

konkrétnich zakaznikii a prizptisobit se tak jejich bydlisti.

Materidlni prostfedi tedy v pravém slova smyslu chybi, ale nastava kompenzace chybéjiciho
vlastniho z4dzemi v podobé zaplaceni utraty za klienta ¢i vybéru kavarny s dirazem

na celkovou atmosféru mista.

Obrazek 6: Vzorova schiizka s klientem, ©2021

6.2 Faktory mikroprostredi

Mikroprostiedi ovliviiuje fungovani organizace. Analyza této Casti je zamétena piredevSim

na konkurenci.
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6.2.1 Firemni prostredi

Agentura nema zadné sidlo nebo pobocku, schiizky se zdkazniky probihaji elektronicky
nebo v kavarné pobliz mista bydlisté zdkaznika. Neni tedy nutné fesSit jeji umistnéni,

prostiedi, ¢istotu, dostupnost apod.

6.2.2 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dodavatelsko-odbératelské vztahy ovliviiuji fungovani naprosto minimalné. Je to z ditvodu,
Ze agentura je nepotiebuje nebo nevyuziva, ¢i zcela vyjimecné. Majitelky si vSe fesi samy
a externi sluzby nabizeji pouze na zadost potencialniho klienta. Maji navic rozsahlou sbirku
véci na dekorovani, pokud je potieba néco dokoupit, fesi to individudln¢ dle nabidky,

zadné vybrané specidlni dodavatele nemaji.

Pokud se fesi naptfiklad externim misto svatby, vSe funguje na zdklad¢ vybéru klienta.
Agentura méa nékolik vybranych lokalit, které vzhledem ke spokojenosti s prostorem
ijednanim majiteld doporucuje ptipadnym klientim. Veskera doporuceni funguji

na pratelské bazi, zadné spoluprace s misty ¢i dodavateli nejsou navazany.

6.2.3 Zprostiredkovatelé sluzeb

Jedna se o zprostiedkovatele, kteti ovliviiuji firmu na trhu a pomahaji ji distribuovat,
propagovat nebo prodavat jeji sluzby. V tomto ptipad¢ jde pouze o banku, u niz ma agentura
vedeny Ucet. Bylo by moZné sem zaradit jeSté partnerské firmy, se kterymi agentura
spolupracuje, md ng&akou dohodu, navziajem si sluzby doporucuji, maji navzajem

nasmlouvané lepsi ceny, ale Zadné takové sluzby agentura nenabizi.

6.2.4 Zakaznici

Velmi dilezitym krokem pii planovani marketingovych aktivit je stanovit si cilovy trh,
tedy koncového zdkaznika.
Primarni skupina, na kterou se agentura zameétuje, jsou mladi lidé ve véku 25-40 let,

ktefi planuji svatbu. Sekundarni skupinou jsou pak lidé v podobném véku se zajmem

o oslavu narozenin, baby shower ¢i firemni vecirek.
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Podle toho je dobr¢ si pak nastavit veskeré reklamy, vizudly ¢i ,,jazyk* komunikace.

6.2.5 Konkurence

Monitoring konkurence je dalezity, abychom dokazali identifikovat benefity sluzeb agentury
a nabidnout co nejlepsi kombinaci sluzeb v této oblasti. Aby bylo takzvané vse pod jednou

-----

a potencialni klient tak nemél zadny dtivod ptechazet ke konkurenci.

V Pardubickém kraji jsem identifikovala celkem 9 agentur, které se zabyvaji svatbami.
Vétsina se vSak zaméfuje na pujcovani Satd, piipadné planovani svatby (at’ uz celkové
nebo ¢astecné). Dalsi firmy se vénuji pouze prodeji dekoraci. Pfehled konkurence véetné

nabizenych sluzeb v porovnani s Wedding With Love je uveden niZe v tabulce.
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Tabulka II: Pfehled nabizenych sluzeb agentury a konkurence, vlastni zpracovani

= N S
N — 8 g _8
— N A ) — S
= ~§ 8 ~§ ® ol g % g 15} =4 B
S 20 = § £|© S > 2 8 =NS)
g 82 e ¢ds5|8 |28 25 |% 8
< 3 n% 3 6 ~= o) [5) g 'o'ﬁ !& o) 2l
S a0 & & S| Az | E 8|2 9
Wedding With | Ano Ano Ano | Ano Ano ano
Love
Amoroso Ne Ano Ano | Ne Ne Ne
Style mode Ano | Ano ano | Ne Ne Ne
SvatebniAsistentka | Ne Ano Ano | Ne Ne Ne
Svatebni a | Ano Ano Ano | Ne Ne Ne
kvétinové centrum
Oslavy a svatby Ano Ano ano | Ne Ne Ne
Svatebni salon | Ne Ano ano Ne Ne Ne
Lenka
Pronuptia Ne Ne ne Ne Ne Ne
Pardubice
Svatebni a party | Ne Ne ne Ne Ano Ne
dekorace Pce
Sabina Kvak Ano Ano ano Ano Ano Ne

Z tabulky vyplyva, Ze za nejvétsi konkurenty se daji povazovat Style Mode a Sabina Kvak,
které¢ nabizeji podobné portfolio sluzeb jako Weding With Love. Style mode je vSak
v povédomi znam jako piij¢ovna Sati se zajiSténim snubnich prstend, sama jsem jejich
sluzeb vyuzila. Na webu nabizeji 1 kompletni nebo c¢éaste€né zafizeni svatby,

véetné koordindtora apod., tyto sluzby mi vSak nikdy nabidnuty nebyly.

Naopak Sabina Kvak mé téméf identické pojeti sluzeb, véetné profilu na nejriznéjsich
socialnich sitich, dlouholeté tradici (na trhu je jiZ od roku 2013) a specidlnich webovych

stranek www.kvakboutique.cz, které se zamétuji na zapijceni dekoraci.



http://www.kvakboutique.cz/
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6.2.6 Verejnost

Jedna se o skupinu lidi, kterd je schopna ovliviiovat aktivity dané firmy. Urcité se tedy jedna
o stat a vladni instituce, jejich zakony a vyhlasky, mistni komunitu, ktera ovliviiuje mysleni

potencialnich zakaznikt a jejich nadzor na svatbu, nebo samotné zaméstnance.

6.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkoumé vné&jsi prostfedi, jednotlivé vlivy, jejich piisobeni a dopady
na chod dané agentury. Konkrétné se pak jedna o vlivy politické, legislativni, ekonomické,

socialné-kulturni, technologické a ekologické.

6.3.1 Politické a legislativni vlivy

Podnikani obecné se fidi vS§eobecné platnymi predpisy a vyhlaSkami dané zemé, v ptipadé
podnikéni v oblasti svateb a eventli pak jde hlavné o Obcansky a Obchodni zakonik,

Zivnostensky zakon, zakony o danich, zdkon o rodiné apod.

6.3.2 Ekonomické vlivy

Po padu komunismu a zméné ekonomického 1 spolecenského stylu zivota doslo 1 ke zméné
zpusobu Zivota mladych lidi. V minulosti byla svatba zvykem zhruba v 18 letech, kratce
poté nasledovalo poceti déti. V dneSni dobé& lidé upfednostiiuji spiSe studium, kariéru,
cestovani a diky otevienym hranicim Casto voli také studium v zahrani¢i. Svatba a zaloZeni
rodiny se tak ve vétSing€ piipadi posouvaji do obdobi 25-34 let, lidé v tomto véku tvori
nadpolovi¢ni vétSinu svateb (Czsu.cz, ©2020). Stejné tak vSak nariistd také souziti
bez manzelstvi. Diivodem miZze byt pfesvédceni, Ze lidé na Stastné souZiti ,,nepotiebuji

papir’, nebo nedostatecné ekonomické zabezpeceni mladych rodin.

6.3.3 Socialné-kulturni vlivy

Postupem casu se neménil jen v€ék pro uzavirani siatkii, ale celkové nahled na svatby

apostaveni rodiny. Rodina, kterd byla vzdy brana jako stavebni kamen spolecnosti,
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jiz tak silné postaveni nemd. Stejné tak je rozdilné i postaveni zen, které uz nejsou
jen manzelkami a matkami, ale snazi se byt nezavislé ve vSech ohledech, buduji kariéru
a rodinny zivot odkladaji az na pozd¢jsi vék. Nazor na snatek mohou ovliviiovat také rodinné

zazemi a okoli, vysoka rozvodovost, strach ze ztraty svobody a dalsi.

6.3.4 Technologické vlivy

Technologické vymozZenosti se neustale posouvaji, a to jak v pozitivnim, tak i negativnim
slova smyslu. Internet, mobilni telefony, webové stranky, nejrtiznéjsi portaly, grafické
navrhy mista konani svatby a podobné¢, to v§e pomaha — zjednodusuje vybér, komunikaci
s agenturou 1 praci jako takovou. Stejné tak ale bohuzel pfinasi i moznosti si naptiklad
zakoupit dekoraci na internetu, kde byvaji ceny mnohem nizs8i, zvlast€¢ pak v porovnani
s nabidkou z Ciny. Navic v dne$ni dobé je nutnost tyto trendy sledovat a piizpUsobit se.
Naptiklad nyni v dobé koronavirové pandemie se potfada online svatebni veletrh a pokud
se chce agentura ucastnit, uz ji nestaci jen osobni kontakt, ale potfebuje fadné digitalni

vybaveni atd.

6.3.5 Ekologické vlivy

Ekologie mé na svatby v soucasnosti velky vliv. Do poptedi se dostavaji ptijcovani dekoraci
misto ndkupu, ale 1 zelena barva, pfirodni a recyklovatelné materialy, lucni kvétiny nebo

pfimo svatba na louce apod.

6.4 PORTER analyza

Uspét v konkurencénim boji je tézké. K zaloZeni eventové a svatebni agentury staci pouze
zivnostenské opravnéni a zakladni kapital. Bariéry vstupu 1 vystupu jsou tedy minimalni.
NiZze popisu pét zakladnich faktorii Porterovy analyzy, ktera je zamétena na stav konkurence

v odvétvi.
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6.4.1 Soupereni mezi stavajicimi subjekty

Vzhledem k tomu, ze nejde o zaddny monopol, tak konkurence existuje. Jak piimo
v Pardubicich, tak i v Pardubickém kraji ¢i v rdmci celé republiky. At uz se jedna o svatebni
¢1 eventové agentury, svatebni salony, ptij¢ovny dekoraci apod. Vzhledem k tomu, ze jde
o atraktivni trh, ktery je na vzrlstu, a malym bariéram vstupu, tak je konkurenc¢ni boj
minimalni, coz potvrzuji i samy majitelky. Zadné soupefeni mezi konkurenci nepocit'uji,
veii ve vlastni originalitu a kvalitu sluzeb. Konkurenci samy obcas sleduji, ale spise

pro ptipadnou inspiraci.

6.4.2 Hrozba substitutu

Vzdy zalezi na konkrétnich ptanich daného zdkaznika a jeho volbé, zda si v pfipadé
chybéjici nabidky zvoli substitut, nebo miize danou véc postradat. Majitelky jsou vSak velmi
vstiicné, kreativni a ptipravené na individudlni pozadavky a Gpravu nabidky dle konkrétnich
piani. Navic i pfes zvysujici se procento rozvodi je Ceska republika stile pomérnd
konzervativni zem¢ se zajmem o svatby a pfiteme-li k tomu i S§ifi nabidky agentury,

neni tfeba se hrozby substitutii obavat.

6.4.3 Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Vstup nove firmy do odvétvi je vzhledem k naro¢nosti vstupu velmi snadny. Jak jsem uvedla
v tvodu analyzy, staci pouze zivnostenské opravnéni a zakladni kapital. Neni tfeba fesit
pronajem pobocky, vyrobniho stroje apod. Stac¢i mit napad. V Pardubickém kraji se nachézi
9 podobnych agentur. Konkurenti mohou volit strategii minimalnich marzi, aby ostatni
neméli Sanci. Je vSak vhodné nezaméfovat se pouze na cenu, ale snaZzit se také o vysoky

standard, kvalitu, bezchybnou komunikaci a dalsi pfidané sluzby, které klient oceni.

6.4.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Kupujici jsou pro agenturu kliCovi, bez nich nejsou pifijmy ani sluzba. Vzhledem
k rozmanitosti nabidky a mnozstvi konkurence je pozice vyjedndvani kupujicich velmi silna.
Z pohledu svatebni nabidky je ziejmé, ze se zakaznici vétSinou nevraci, nebo az po delSim

casovém useku. Z pohledu eventové nabidky naptiklad néjaké monstrozni vyzdoby oslav
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u nas az takovou tradici nemaji, leda co se tyce oslav zivotnich jubilei, narozeni potomka,
a to hlavné v instagramovém svéte. Tudiz ani v tomto piipadée se nejednd o Casto se opakujici
spoluprace. Proto je pro agentury témei povinnosti neustale se vzdélavat, sledovat trendy,
byt flexibilni, umét upravit stavajici nabidku na miru kazdému zakaznikovi a reagovat

tak na jakékoliv pozadavky.

6.4.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Konkurence panuje nejen mezi svatebnimi agenturami, ale i mezi jejich dodavateli,
ktefi se snazi zaradit se se svymi cenami, $ifi nabidky i veSkerym servisem mezi vyhradni
dodavatele dané agentury. Dodavateli jsou vtomto piipadé poskytovatelé¢ internetu
¢i mobilniho pausalu, prodejny s dekoracemi, papirnictvi apod., tedy takové subjekty,
u kterych agentura nakupuje potiebné véci. Vzhledem k velké konkurenci existuje v kazdém
zminéném odvétvi velkd variabilita substitutu, vyjednavaci sila dodavatell je tudiz
spiSe mensi. Agentura, ktera je predmétem zkoumani, se navic snazi veskeré vybaveni
schrafiovat, a to stavajici neustale rozsifovat/dopliiovat dle poptavky, ¢imz se seznam jejich

dodavatell stale zmenSuje.

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k analyze vnitiniho prostfedi agentury Wedding With Love. Postupné
projdeme silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Nasledn¢ vyhodnotime vSechny body
v kauzélni analyze, kde slabé stranky mohou byt potlaeny pftilezitostmi a silné stranky

mohou byt zapojeny pravé pro vyuziti ptilezitosti.

6.5.1 Silné stranky

S1: Velky rozsah nabizenych sluzeb (od oslav, zdsnub, svateb, baby shower az po firemni

vecirky)
S2: Jen ¢astecné néklady diky schopnosti majitelek (kvétiny si aranzuji sami, apod)

S3: Potadani speed datingu (tudiz pokud se nékdo skrz tuto akci seznami a bude mit svatbu,

je vetsi Sance, ze vyuzije opét sluzeb této agentury)
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S4: Osobni z4jem (ve smyslu, Ze firma je pfimo jejich, i ve smyslu, Ze se osobné zajimaji
o svatby a akce, bavi je to, sleduji inspiraci v ramci CR i ve svété, tedy Ze je jejich prace

také jejich konickem)

S5: Pro-zakaznicky ptistup (vzdy se snazi najit idealni feSeni a vyjit zakaznikovi maximalné

vsttic)

S6: Nulové nédklady za najem prodejny/ kancelare

6.5.2 Slabé stranky
W1: Malé zkuSenosti oproti zavedenym salontim v Pardubickém kraji
W2: Intuitivni fizeni a vSe tzv. na koleni

W3: Minimdlni investice do marketingu, PR, reklamy, spoléhani pouze na dobré recenze

6.5.3 Prilezitost

O1: Politicka podpora rodin a porodnosti, neddvné zvednuti, a hlavné jistota rodi¢ovského

ptispévku v nejisté dobé
02: Spousta znamych a kamaradii ve véku potencialnich svatebcantl, a tedy klientt

03: Studentské mésto, a tedy vice potencidlnich klientd

6.5.4 Hrozby
T1: Pandemie Covid-19 a statni opatieni

T2: Hrozici ekonomicka stagnace diky omezovani vyroby a sluzeb a enormnimu statnimu

dluhu
T3: Klesajici snate€nost a Zivot singles

T4: Neochota zdkaznika za sluzby zaplatit
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6.5.5 Kauzalni analyza

V kauzalni analyze vyuziji jednotlivé body SWOT analyzy (viz. vyse), vzajemné vazby
budou oznaceny bud’ 0 (dané aspekty nemaji zddnou souvislost, neda se z toho nic vytezit)

nebo 1 (aspekty mezi sebou mohou souviset ¢i se navzajem ovliviiovat). Dle vysledného

vvvvvv

zamerit.
0=NE
1=ANO

Tabulka III: MozZnost zapojeni silnych stranek pro vyuziti
prilezitosti, vlastni zpracovani

S/0 o1 02 03

S1 1 1 1
S2 1 1 1
S3 1 1 1
S4 0 1 0
SS 1 1 1
S6 0 0 0
Celkem 4 5 4

Komentar: Nejvetsi vyhodou agentury je, Ze maji spoustu znamych, kamaradu, byvalych
pracovnich kolegyn apod. pfimo ve svém okoli. VSichni jsou totiZ jejich moznymi
potencialnimi klienty. Pardubice jsou navic studentské mésto, coz s sebou piinasi dalsi

velkou potencialni klientelu. A vyhodou je 1 finan¢ni jistota rodicovského ptispévku.
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Tabulka IV: Moznosti odstranéni slabych stranek
prostiednictvim pfilezitosti, vlastni zpracovani

W/0 01 02 03

Wi 1 1 1
W2 0 1 1
W3 0 1 1
Celkem 1 3 3

Komentar: Veskeré definované slabé stranky, kterymi jsou malé zkuSenosti, intuitivni
fizeni 1 minimdlni investice do marketingu, je mozné odstranit diky vlastnim kontaktim
a pratelim a skutecnosti, ze Pardubice jsou studentské mésto. Agentura hodné spoléha
na dobré recenze a samovolné Sifeni v dané skupiné, tedy pfedevSim v okruhu pratel

a studentu.

Tabulka V: Moznost vyziti silnych stranek pro potlac¢eni hrozeb,
vlastni zpracovani

S/T T1 T2 T3 T4

S1 0 0 1 0
S2 0 0 1 1
S3 0 0 1 0
S4 0 0 0 0
SS 0 0 0 0
S6 0 0 0 0
Celkem 0 0 3 1

Komentar: Z tabulky vyplyva, Ze velkou hrozbou je klesajici snatenost a Zivot singles,
coz se ale da ¢astecné odstranit tim, Ze agentura se orientuje na Siroké portfolio sluzeb véetné

speed dating, klasickych oslav, baby shower, firemnich vecirk. Nebo tim, Ze agentura
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si spoustu véci zafidi sama, tim je sluzba levnéj$i a dostupnéjsi pro ptipad, ze par svatbu

odmita z finan¢nich davodu.

Tabulka VI: Vyhodnoceni slabych stranek a hrozeb, vlastni zpracovani

W/T T1 T2 T3 T4

W1 1 0 0 0
W2 1 0 0 0
W3 1 0 0 0
Celkem 3 1 0 0

Komentar: Pandemie Covid-19 a aktudlni statni opatfeni jsou velkou hrozbou, kterou je
tteba monitorovat. Skute¢nost, ze firma nema zadny koncept podnikani, zadné investice
do marketingu, a navic malé zkuSenosti, navic nahrdva snadnému odchodu z trhu. Tomu
by se dalo ptedejit praveé vytvofenim ucelené¢ho marketingového planu a mensSich investic

do marketingu a PR, aby byla firma ,,vidét* i v této dob¢.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum v této diplomové praci byl vyhotoven prostfednictvim telefonického
rozhovoru se zékazniky, ktefi vyuzili sluzeb agentury v ptfedchozich dvou letech.
Vse probihalo formou hloubkového rozhovoru, ktery byl zamyslen osobnég, ale vzhledem
k pandemii Covid-19 byl nakonec uskute¢nén telefonicky. Jeden rozhovor se uskuteénil
na zadost dotazované pres email, kam jsem ji vSechny otdzky zaslala. V uvodu byl
participantim vysvétlen diivod Setfeni, zajiSténa anonymita a nasledné se preslo
ke konkrétnim otazkam. Zacatek patfil obecnym rozliSovacim dotaziim, zda se jedna
o muze/zenu, vek a bydlisté. Dale nasledovaly otazky typu, odkud se respondent o agentuie

dozvédeél, jaké sluzby vyuzil a jak s nimi byl spokojen.

Ptepis vSech anonymizovanych rozhovort je ptilozen v ptiloze €. I11.

7.1 Vysledky

Rozhovort se Gcastnilo celkem 7 osob ve véku 26-32 let, 1 muz a 6 zen. VéEtsina byla piimo

z Pardubic ¢i Pardubického kraje, 2 byli z Prahy.

Participant ¢. 1:

Muz, 32 let, z Prahy, agenturu naSel nahodn¢ na Facebooku. Vyuzil sluzeb vyzdoby
svatebniho mista. M¢I jeste¢ zajem o nataceni svatebniho dne, ale to agentura nenabizela.
S vyzdobou byl spokojen, pfistup agentury hodnoti jako perfektni. Ze strany agentury
se zadny problém nevyskytnul. Cenu hodnoti jako adekvatni. Absence vlastni kancelafe,
kde by probéhla schiizka, viibec nevadilo. Klidn¢ by agenturu znovu oslovil. Doporucuje
rychlou odezvu agentury, coz Wedding With Love splnilo a coz navic mélo vliv na finalni

vybér.

Participant ¢. 2:

Zena, 32 let, piimo z Pardubic. Jedna z majitelek je znama jejiho manzela, a navic vidéli
agenturu osobné na Svatebnim veletrhu v Pardubicich. Ze sluzeb vyuZili kvétinovou
vyzdobu, zapljceni itinerafe, vyrobu oznameni a kontakty na cukratku pro vyrobu dortu, DJ

a fotografa. Ze sluzeb byli nadSeni, sluzby i ptistup agentury ptedCily jejich ocekévani.
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Zena zdtraznila hlavné komunikativnost majitelek, jejich piistup, trpélivost a rady. Vse
probéhlo bez nejmensiho problému. Cenu povazuje za adekvatni, spiS§ mozna i lehce

pod cenou. Urcité by agenturu znovu oslovila.

Participant ¢. 3:

Zena, 30 let, ktera bydli do 10 km od Pardubic. Agenturu Wedding With Love si vybrala
na zakladé navstévy svatebniho veletrhu a ze znamosti (jedna z majitelek je byvala kolegyné
z prace). Zenana svatbu vyuzila kvétinové dekorovani a zaptjéku itinerafe. Se viim
byla maximalné& spokojena a p¥istup agentury ji doslova pied¢il. Zadny problém se neobjevil
a cena se ji zdala adekvatni, pry to rozhodné stalo za to. Agenturu by rozhodné znovu opét

oslovila.

Participant ¢. 4:

Dalsim participantem byla zena ve véku 29 let, bydlici asi 10 km od Pardubic. Agenturu
si vybrala na zéklad¢ zkuSenosti od své kamaradky, kterd sluzeb agentury vyuzila na své
svatbé. VSe probehlo zcela dle pfedstav, pfistup agentury i poskytované sluzby.
Vyuzila konkrétné¢ kvétinovou vyzdobu a zapij€eni itinerafe. Vyskytl se vSak problém
se zaptjéenym béhounem na still. Zena proto kontaktovala majitelku agentury, vie bylo
vyfeSeno k maximalni spokojenosti klientky jest¢ tentyZz den na ndklady agentury, kdy
majitelka pfivezla nové béhouny ptimo ke klientce domil. Cena byla povazovana za zcela
pfijatelnou, a proto by se i rozhodné znovu na agenturu obratila. Chybé&jici kancelai Zené¢

rozhodné nevadila.

Participant ¢. 5:

Zena ve véku 29 let z Prahy se o agentufe Wedding With Love dozvédéla diky tomu,
ze jedna z majitelek byla jeji kolegyné€ v praci. U agentury si domluvila vyuziti koordinace.
Se sluzbou 1 pfistupem agentury byla Zena spokojena, ocenila pfedev§im skvelé napady.
Zadné problémy se neobjevily, cena se zdala adekvatni. Agenturu by uréité znovu oslovila

a skutecnost, Ze agentura nema vlastni kancelat, ji viibec nevadilo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Participant ¢. 6:

Posledni telefonicky rozhovor probéhl se Zenou ve véku 26 let, ktera bydli do 15 km
od Pardubic. S agenturou navézala spolupraci diky Ucasti na svatebnim veletrhu. Vyuzila
nabidky kompletni vyzdoby a koordinace. Se sluzbami byla moc spokojena, piistup agentury
hodnoti velmi kladn€. Cenu povazuje za adekvatni. Pfisté by si mozna dala vice schiizek
is ostatnimi agenturami, aby meéla porovnani. Absence vlastni kancelafe ji nevadila,

spise naopak.

Participant ¢. 7:

Posledni ucastnice, zena ve veku 26 let, si vyzadala rozhovor ptes email a poslala nasledujici
odpovédi. Bydli do 15 km od Pardubic, agenturu oslovila na zdkladé doporuceni, vyuzila
sluZzeb dekorace. Maximalné spokojena byla jak se sluzbami, tak i s pfistupem agentury.
Zadny problém se neobjevil, cena byla adekvatni. Agenturu by oslovila znovu a absence

kancelate ji viibec nevadila.

7.2 Interpretace dat a shrnuti

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze nejastéji se participanti setkali s agenturou
na svatebnim veletrhu nebo ptes zndmé a kamarady. Vyuzivany jsou piedevsim sluzby,
jako koordinace, vyzdoba, vazani kvétin a zaptjceni itinerare. Se sluzbami 1 pfistupem
agentury byli vSichni maximalné spokojeni, sluzby casto piedcily jejich ocekdvani.
Na agentufe Wedding With Love byvali zakaznici chvali hlavné napady, komunikativnost,
rady, trpélivost a celkové jejich pfistup a nadSeni. Problém se objevil pouze v jediném
pfipad¢, a to v souvislosti s béhouny ur¢enymi k dekoraci stolu. Agentura ale ihned sjednala
napravu a na své naklady jesté stejny den piivezla nové béhouny piimo ke klientce dom.
Diky promptnimu feSeni a ptistupu k celému problému ze strany agentury byla vysledkem
jesté spokojengjsi zékaznice.

Vsichni se shodli, Ze nikomu nevadi chybéjici kancelar ¢i sidlo agentury, pravé naopak.
Participanti ocenili, ze schliizky probihaly pfimo na mist¢ kondni svatby nebo v né&jaké

pfijemné kavarné.
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S cenou byli vSichni spokojeni, zdala se jim adekvatni a neméli s ni problém. Jeden ucastnik
vyzkumu by zaplatil za odvedenou sluzbu klidn€ i vice. Osloveni této konkrétni agentury

nikdo z respondentti nelituje, naopak by agenturu Wedding With Love oslovili znovu.
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8 PRUZKUMNA SONDA

Priizkumna sonda ve formé dotazniku byla k dispozici na webu Survio.com, k jeho distribuci
stacil pouze odkaz, ktery byl zvefejnén na Facebooku a rozeslan mezi potencialni zdkazniky

v okoli. Dotaznik otevielo celkem 124 lidi, jeho vyplnéni vSak dokoncilo 74 z nich.

Cilem priizkumné sondy bylo zjistit, jaké viibec je povédomi o pojmu svatebni agentura,
jaké jsou nazory lidi na svatbu, zda jsou ochotni za tyto sluzby zaplatit, nebo si vSe radéji

piipravi sami apod.

Vzhledem k nizkému poctu respondenti se jedna o nereprezentativni vzorek, jehoz vysledky
nelze zobecnit. Pro uc¢el mé diplomové prace je vsak pocet dostacujici, predevsim z divodu,
ze nehleddm obecné vysledky, ale konkrétni podklady pro konkrétni projekt, ktery je navic

doplnén i kvalitativnim vyzkumem.

V tvodu dotazniku bylo polozeno nékolik otdzek pro segmentaci pohlavi, véku ¢i mista
bydlisté. Poté nasledovaly dotazy tykajici se tématu svateb, a to konkrétnich predstav, poctu

lidi, planovaného budgetu, vyuziti sluzeb agentury a dalsi.

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek. Vzhledem k rozsahu diplomové prace budou
hodnoceny pouze klicové otdzky, jejichz vysledky budou dale pouzity ke zpracovani

projektové Casti. Nahled celého dotazniku je v pfiloze €. IV.

8.1 Vysledky

Sondy se zcastnilo 74 lidi, ptes 80 % z nich tvofily Zeny a pievladala vékova skupina

26-36 let (témet 50 %), coz odpovidé 1 vytycené cilové skuping.

Co si predstavite pod pojmem svatebni agentura? Na tuto otazku odpovédélo pies 63 %
respondenttl, Ze si pod timto pojmem piedstavi agenturu, kterd zafidi celou svatbu a oni se
uz nemusi o nic starat; 32 % odpovedélo, ze tato agentura poradi a pomulze s vécmi,

které budou potieba. Pouze 2 lidé neméli predstavu, co ma takova agentura na starost.

Dokazete si predstavit, Ze by vam s organizaci svatby nékdo pomahal? Pres 82 %
respondentt sdé€lilo, ze by si dovedli piedstavit uplnou, nebo ¢asteCnou pomoc. Pokud
by se mélo jednat o castecnou pomoc, nejcastéji bylo zminovano zajiSténi cateringu,
dekorace mista a jidelni tabule a pomoc s pfipravou harmonogramu. Pouze 18 % uvedlo,

ze by neméli o spolupréci s agenturou zdjem.
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Jaka sluzba je pro vas nejvice ldkava? Celkem 54 % ma zdjem o zafizeni urcité Casti
svatby (bez ohledu na to jakou), téméf 38 % by si pralo zafidit svatbu celou a pouze 8 %

by mélo zdjem jen o zapujCeni dekoraci a itinerare.

EX3
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Zafizeni uréite &asti Zafizeni celé svatby Pouze zapdjéeni itinerafe

Graf 1: Jaka sluzba je pro vas nejvice zajimava? Survivo.cz, ©2021

Jak velkou svatbu byste si realné piali mit? Na tuto otazku shodné po 30 % respondentti
odpovédélo, Ze do 30, do 50 a do 100 hosti. Pouze 5 % uvaZuje o svatbé s vice nez 100 hosty,

a stejné procento pak o svatbé jen se svédky.

Kolik jste ochotni investovat do svatebniho dne? Témét 40 % respondentil poc€itad s vydaji
za svatbu do 50 tisic, 24 % s vydaji do 80 tisic, témer 22 % s vydaji do 100 tisic a 12 lidi

pocita, Ze je svatba piijde na vice nez 120 tisic.

Kolik z toho jste ochotni dat za sluzby svatebni agentury? Vydaje do prace svatebni

agentury jsou velmi rizné, viz. graf.
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sluzby nez 30 tisic
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Graf 2: Kolik z toho jste ochotni dat za sluzby svatebni agentury?
Survivo.cz, ©2021
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Mate svoji vysnénou predstavu, jak by mél vas svatebni den vypadat? Pouze 12 %
respondentli nema viibec zadnou predstavu, jak by mél jejich svatebni vypadat. Ostatni maji

bud’ ¢aste¢nou, nebo tplnou predstavu.

Pokud byste méli v planu spolupraci se svatebni agenturou pro svoji svatbu, podle ¢eho
byste vybirali? Nadpolovicni vétSina respondentll by si vybrala svatebni agenturu
na zéklad¢ doporuceni od pratel ¢i rodiny, dalsi v pofadi byly vybéry dle recenzi na webu
a socialnich sitich, podle poctu zatizenych svateb, ceny a lokality. Nikdo z respondentt

by si nezvolil agenturu na zaklad¢ reklamy.

Graf 3: Dle ¢eho byste vybirali svatebni agenturu? Survivo.cz, ©2021

Ocekavate, Ze by kreativni navrh vaseho svatebniho dne od agentury mél byt zadarmo?
49 % respondentti oCekava, ze navrh bude zdarma, ale pocitaji s tim, ze jen v pfipadé
realizace. Naopak 30 % jej ocekava zadarmo v kazdém piipadé. A 21 % pocita s tim, Ze si ho
zaplati.

Jak daleko jste ochotni dojet od mista bydli§té za danou agenturou? Nejcastéjsi

odpovédi bylo do 30 km, nasleduji odpovédi znély do 20 km, vzdalenost nerozhoduje,

do 10 km a na poslednim misté do 50 km.
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Kde hledate inspiraci pro sviij svatebni den? Nejvice respondentti ji hleda na socialnich
sitich, poté pies zndmé a rodiny, na webech jednotlivych agentur a na poslednich mistech

je inspirace na svatebnich veletrzich ¢i magazinech.

509 47,1%
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Graf 4: Kde hledate inspiraci pro sviij svatebni den?

Co vzhledem k soucasné situaci (pandemie Covid-19) planujete? Pies 66 % respondentti
se rozhodlo svatbu odloZit, 24 % se rozhodlo vSe nechat dle plivodniho planu, 5 % sniZuje

pocet hostl a 4 % sniZuji rozpocet.

8.2 Interpretace dat a shrnuti

Z prizkumné sondy vyplynulo, ze existuje velké povédomi o praci svatebni agentury,
protoze pouze 2 % respondentll nevédéla, co ma takova agentura na starost. Prekvapujici

bylo, Ze ptes 82 % respondentt by si dovedlo ptredstavit Gplnou ¢i ¢asteCnou spolupraci.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze nejmensi zajem by byl o zapljceni itinerafe, na ktery
se agentura pladnovala detailnéji zamé&fit a co nejvice jej propagovat. Na druhou stranu,
co se tyce praxe, tak za dva roky fungovani je stav organizace svateb versus zapujceni
itinerafe 14:12, navic srostouci tendenci (za prvni rok 3 zapljceni, za posledni rok

9 zapijceni), o zapujcku je tedy mnohem vétsi zdjem, nez se projevilo v dotazniku.

Velikost svatby je zcela individudlni a byla rovnomérné zastoupena vétSina moZznosti.
Podobné je to i s vydaji za svatbu, kdy zhruba stejn¢ respondentt pocita do 50 tisic a mezi

50 a 100 tisici. Nejcastéjsi odpovedi na otazku ohledné planovanych vydajt do svatebni
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agentury bylo do 20 tisic, ale v t€sném zavésu nasledovala odpovéd’, ze respondenti
neplanuji sluzby vyuzit viibec. Pro agenturu je vSak vice smérodatnd ta ¢astka do 20 tisic,
piipadné¢ do 15 tisic, které vypovidaji o ochoté za sluzby zaplatit. Je vSak zarazejici,
ze pies 63 % respondentl planuje vyuzit sluzby agentury na kompletni pfipravu stavebniho
dne, ale zaplatit agentufe pies 20 tisic je ochotno pouze 12 %. Pfitom dle ceniku agentury
vyjdou na 20 tisic pouze kompletni dekorovani mista, kvétinova vyzdoba a koordinace

svatebniho dne.

Vétsina respondentl by si vybrala svatebni agenturu na zékladé doporuceni pratel ¢i rodiny,
naopak nikdo na zdklad¢ reklamniho banneru, inzerce, reklamy v radiu apod. Inspirace
pro svatebni den nejvice respondenti hledd na socidlnich sitich, opét pfes zndmé a rodiny
ana webu, ¢imz se potvrzuje, Ze mit kvalitni a ,,libivé” socidlni sité a ptehledny web
je spravna cesta. V praxi se navic potvrzuje 1 odpovéd’ na posledni otazku, tedy Ze vzhledem
k soucasné situaci (pandemie Covid-19) planuje 66 % respondentti svatbu odlozit a dalSich

9 % planuje snizit pocet hostli nebo rozpocet.
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9 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V této kapitole shrnuji zékladni poznatky praktické ¢asti, které jsou vychodiskem pro tvorbu

samotného navrhu v projektové Casti a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Svatebni a eventova agentura Wedding With Love je mladou agenturou, kterou vedou
dvé kamaradky. Zamétuji se hlavné na svatby, ale pro rozsifeni portfolia se rozhodly
1 pro poradani eventti, speed dating ¢i rizné tvotivé workshopy. Ceny si stanovily na zakladé
konkurence a nasledné¢ upravily dle svych zkuSenosti a pozadavki. Nemaji kancelar,
se zakazniky se schazi v kavarné ¢i dle domluvy. Maji krasné webové stranky s velmi
snadnou orientaci a ¢istym designem, aktivné pisobi na Facebooku a Instagramu. Placené

reklamy nevyuzivaji, pouze zcela vyjimecné zpropaguji piispévek na socidlnich sitich.

Vzhledem k charakteru sluzby je zdkaznik klicovym faktorem. Kvili nim je tfeba nabizené
sluzby neustale inovovat a sledovat trendy, aby naldkaly dal$i nové zadkazniky. Podobn¢
je na tom i konkurence, byt pocet svateb mirn¢ klesa, na druhou stranu zajem o svatebni
sluzby roste. Vzhledem k minimélnim vstupnim investicim je také velmi pravdépodobny
vstup novych konkurentli. UZ tak je momentalné na trhu 9 konkurenénich firem v rdmci
kraje, nicmén¢ zadné konkurence nenabizi sluzby ve stejném rozsahu a samy majitelky neciti
zadny velky konkurencni boj. Naopak vyjednavaci sila dodavatelt je v tomto piipadé slabsi,
protoze majitelky se snazi veSkeré materidlni vybaveni uchovavat, ¢imz se s kazdou dalsi
zakazkou snizuje jejich potieba vyuzivat sluzby dodavatelll. Zaroven je ale nutné myslet
na to, ze vzhledem k neustalé nutnosti inovace a ptizpisobovani pozadavkim jednotlivych
zakaznikli nikdy nedojde k tomu, Ze by agentura zddné dodavatele nepotiebovala a byla plné
sobéstacnd. Tato skutenost souvisi 1 s hrozbou substitutli, kterou povazuji za minimalni,

vzhledem k §ifi nabidky agentury, jeji variabilité a schopnostem majitelek.

Je tfeba brat v potaz také veskeré politickeé a legislativni vlivy, které usmérituji moznosti
nabidky. Nyni navic v dob& koronavirové pandemie, kdy jsou Vladou CR zakazany svatby
nad 20 lidi, se jedna o pomérné€ rozhodujici zasah. Je utné také pracovat s momentalni dobu
singles, orientaci na star$i zakazniky z dvodu posouvéani vékové hranice pro uzavirani

stiatk®i a nazorem komunity, ktera ovliviiuje postoj jedince ke svatbé.

Firma nemda Zadnou pobocku, coz hodnotim s ohledem na aktudlni pandemickou situaci
i charakter nabizenych sluzeb za spravnou cestu. Odpadaji naklady a komplikace spojené

s najmem, energii, feSenim veskerych véci ohledn¢ marketingového prostiedi (Cistota
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pobocky, dostupnost, atmosféra apod.), a hlavné to nabizi flexibilitu ohledné mista schiizky

pro potencialniho zdkaznika.

Samotné portfolio sluzeb je dost obsahlé a s moznosti dalsi variability dle konkrétnich
pozadavki. Komunikace probiha online, webové stranky 1 socialni sité jsou uzivatelsky
ptijemné, Cisté a zcela piehledné. Agentura mé dvé majitelky, navic letité dobré kamaradky,

takze veskerd komunikace mezi nimi a ptipadnym zakaznikem funguje perfektné.

SWOT analyza nam ukazala, ze velkym plusem jsou schopnosti a osobni zajem majitelek,
stejné tak Siroké portfolio sluzeb, nevyhodou naopak jsou jejich oproti konkurenci
malé zkuSenosti a zadny marketingovy plan ¢i investice do marketingu obecné. Urcité

doporucuji vytvoreni uceleného planu komunikace, ale s ohledem na zivot singles a hrozici

wrwe

Vysledky prizkumné sondy ukézaly, ze vétSina respondentd znd pojem svatebni agentura
a celkem 82 % planuje pfi své svatbé vyuzit uplnou nebo ¢astecnou spolupraci s agenturou.
Tento fakt povazuji za skvélou vychozi pozici, v ptipadé ze potencionalni zdkaznik vi,
co ma svatebni agentura na starost, a navic ma o tyto sluzby zdjem. Respondenti by méli
spiSe z4jem o aktivni zapojeni agentury do svatebniho dne nez jen o samotné zapijceni
itinerafe. Zcela zasadni pro vybér agentury je doporuceni rodiny a piatel, nejmensi
podil pak maji reklamni bannery, inzerce ¢i reklamy v raddiu. Socialni sit¢ dominuji pii
hledani inspirace a vzhledem k soucasné situaci planuje 66 % respondentd svoji svatbu

odlozit.

Vysledky kvalitativnich rozhovorl pfinesly cenné informace o tom, Ze agentura provadi
svoji praci perfektné. VSichni participanti byli sluzbami 1 samotnym pfistupem agentury
nadSeni. Agenturu znaji diky kontaktim a doporucenim ¢i z Pardubického svatebniho
veletrhu. Ceny se zdaji byt zcela adekvatni, jeden participant dokonce fekl, Ze by nemél
problém zaplatit vice. Nikomu nevadila chybéjici kancelaf, respondenti tuto skutecnosti

shledali spise jako vyhodu.
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9.1 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

VO1: Pokryva soucasna nabidka sluZeb veSkerou poptavku potencialnich zakazniku

v dané oblasti?

Ano, nabidka sluzeb je zcela dostacuji, zdkaznici vybiraji pfevazné koordinaci
harmonogramu, dekorovani a zaptijceni itineratre. Ostatni sluzby zlstavaji nevyuzité, neni
poptavka ani po dalsim rozsSifeni. Ve vyjimecnych pfipadech se klienti ptaji po DIJ,
fotografovi apod., kdy agentura doporucuje své ovérené kontakty. Naopak je piekvapujici,
ze na zékladé kvantitativniho dotazniku vyslo najevo, ze 63 % respondentil si pfedstavuje
svatebni agenturu jako agenturu, kterd zatidi veskerou svatbu od A do Z. Ale participanti
z kvalitativniho vyzkumu dokazali, Ze je tomu v praxi jinak — nikdo z dotazovanych nemé¢l

zajem o kompletni zajisténi svatby, ale vzdy pouze o vybrané aktivity.

VO2: Odpovida cenova politika poskytnutému servisu?

Z telefonickych rozhovorti vyplyva, ze cenové politika je nastavena na stfedni az nizsi
pozici. Sluzby jsou plné€ dostupné, ceny jsou povazovany za adekvatni. Jeden participant
dokonce sd¢lil, ze vzhledem k tGrovni sluzeb a veSkerému servisu by nemé¢l problém zaplatit

1 vice.

VO3: Jaké marketingové nastroje vedly zakaznika k osloveni pravé této agentury?

Z marketingovych nastroji mél nejveétsi uspech Svatebni veletrh v Pardubicich, kdy 42 %
participantil oslovilo agenturu pravé na zdkladé jeji osobni prezentace na veletrhu.

V ostatnich ptipadech §lo o osloveni diky doporuceni rodiny., pfatel ¢i pracovnich kolegt.

VO4: Byli zakaznici se sluzbami spokojeni? A byli spokojeni natolik, Ze by agenturu

v budoucnu znovu oslovili?

Odpovéd’ respondentii byla ve vSech pfipadech kladna. Jak vyplynulo z kvalitativniho
vyzkumu, participanti byli doslova nadSeni, jak jednanim, pfistupem, napady, tak i celkovou
komunikativnosti a trpélivosti majitelek. VSichni ucCastnici by agenturu znovu oslovili,

pokud by jesté planovali svatbu ¢i podobnou udalost.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

Vizi agentury je byt vyhledavanou agenturou nejen v Pardubickém kraji. mit vlastni skupinu

zamestnanci, celoro¢ni vytiZzeni a objednavky minimalné na rok doptedu.

Poslanim agentury je poskytovat vysoce kvalitni sluzby, pruzné reagovat na pozadavky
klientl, sledovat trendy, byt aktivnim inovatorem v této oblasti a pokracovat v Cestném

a zodpovédném postoji k zdkaznikovi.

Budouci cile Wedding With Love jsou maximalni pracovni vytizeni, pfes sezonu se zam¢étit
na svatby, pfes zimu na firemni vecirky, celorocné pak speed dating a tvotivé workshopy,
zam¢fit se na propagaci pujéovny dekoraci, vytvofit uceleny koncept marketingové

komunikace a obecné vice pldnovat své aktivity a kroky.

10.1 Vlastni navrh marketingového mixu

Vlastni navrh marketingového mixu odrdzi poznatky =z analyzy mikroprostiedi
a makroprostiedi a zohlediuje vysledky vyzkumné sondy a rozhovort. Nasledné je vytvoren
navrh kampané, reflektujici samotnou vizi, poslani a vize agentury. Cilem tohoto navrhu
jetedy vytvofeni zcela chybégjictho konceptu marketingové kampané se zaméfenim
na celoro¢ni provoz a rozvijeni aktivit agentury, které povedou k maximalnimu vytiZeni

zaméstnanct a zvySeni povédomi ze strany zédkazniki.

10.1.1 Produkt

Jak ukézaly analyzy i1 prizkum, portfolio sluzeb je dobfe nastaveno, nicméné pro kompletni

zajiSténi svatby ¢i eventu doporucuji rozsifit nabidku o nasledujici aktivity:

- Podpoftit akce speed dating a kreativni worshopy, ty navic nejsou na webu ani
zminény. Doporucovala bych tedy ptidat 1 jednotlivé zalozky a promovat tyto akce

na socialnich sitich.

- Pridat zaloZku ,,Svatebni koordinator* do hlavni nabidky. Aktudlné je vytvoiena
pouze zalozka pouze pro zasnuby, tajnou svatbu, svatby na kli¢, rozlucky
se svobodou, dekorovani svatby, piij¢ovnu dekoraci a od kazdého trochu. Pfitom
koordinace a tvorba harmonogramu byly véci, které respondenti pii vyzkumu

zminovali, takZe by si urcité zaslouZily specialni kategorii.
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- Nabidnout tlumoceni obfadu a prekladatelské sluzby, specializovat se na CZ/AJ
svatby. To v nabidce v celém Pardubickém kraji zddna ze zkoumanych agentur
nema, byla by to skvéla konkurencéni vyhoda. Navic jedna z majitelek perfektné

ovlada anglictinu, tudiz by k tomu nebyl potieba nikdo externi.

- Rozsitit nabidku o sluzbu Chiiva pro déti — zajistit clovéka (opé€t to miize byt piimo
majitelka, ob& jsou matky a maji s détmi zkuSenost), ktery se postard o program
a zabavu pro déti. Doporucuji nafukovaci bazén, vodni pistole, skakaci hrad
¢1 aktivity pro vnitini svatby (pastelky, deskové hry apod.), aby si rodi¢e mohli
svatbu uzit a zaroven bylo o déti postarano. Veskeré vybaveni bude soucasti dané
sluzby. Skékaci hrad pro déti bude zaroven zatazen do itinerdfe a nabizen

k zaptjceni.

10.1.2 Cena

Cenu si majitelky nastavily v kombinaci s konkurenci, svymi casovymi moznostmi,
zkuSenostmi a Casovou narocnosti jednotlivych sluzeb. Cenu povazuji za adekvatni.

Doporuceni, co se tyce ceny, bych méla nasledujici:

- Akce na zapijcku dekoraci mimo sezénu — béhem sezony je o dekoraci zdjem
prevazné na svatby. Mimo svatebni sezénu jsou pak veSkeré dekorace ulozeny.
Doporucuji tedy stanovit obdobi mimo sezénu a nabidnout itinerat s 10% slevou,
aby doSlo k maximalnimu vytizeni bchem celého roku. Itinerdt je vhodny
jak na svatby mimo sezénu, tak i pro jakékoliv oslavy ¢i akce soukromého

¢1 firemniho razu.

- Vytvortit poukaz s 10% slevou pro ty zakazniky, ktefi vyuzili sluzeb agentury. Tato
sleva by jim poskytovala zlevnéné sluzby a by byla pfenosna s platnosti 1 rok. Diky
prenosnosti by ji mohli vyuzit i pratelé ¢i clenové rodiny, coz je idedlni piilezitost,
jak podpotit zjisténi z prizkumné sondy, tedy Ze si lidé nejcastéji vybrali svatebni
agenturu na zdklad€ doporuceni od znamych. Kdyz k tomu nyni pfibude i1 poukaz
na slevu, méla by cesta za novym zdkaznikem byt nyni jesté kratsi a presveédcivejsi.
Zminéna sleva bude jistou formou naklad namisto placenych kampani, které se dle

prizkumu zcela miji u€inkem.
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Ptipravit nabidku zvyhodnénych bali¢ki, které¢ by obsahovaly rizné kombinace
sluzeb se slevou. Napfiiklad samotné dekorovani svatebniho obiadu stoji 2 tisice
korun, samotné koordinovani stoji 5 tisic korun. Ale pii vyuziti nabidky
zvyhodnéného balicku levnéjsi ceny nebo predem definovanych aktivit zdarma, viz

nize.

ZVYHODNENE BALICKY - CENIK

WEDDING WITH LOVE

» DEKOROVAN( SWATEENIHO OBRADU + KOORDINACE 6500 K&
» DEKOROVAN( SVATEENI HOSTINY + KOORDINACE 14 000 K&
» GRAFICKY NAVRH SVATEBNICH NOVIN 700 K& + GRAFICKY DESING ZASEDACIHO PORADKU  ZDARMA
» DEKOROVANI SVATEBNIHO OBRADU 2 000 K& + KVETINOVA DEKORACE NA PRSTYNKY ZDARMA
* SLUZBA CHUVA PRO DETI 5000 K& + GRAFICKY DESING JMENOVEK MA STUL ZDARMA

Prmi informativel schlirka je zdarma, kalda dalsi je zpoplatnéna astkou 300 K& (mimo Pardubice + cestovné)
Cerny jsou orientaini, Vidy zaledi na konkrtnich podminkach. Konkrétnisi inanini pledstavu od nds dostanete po probrani Vasi phedstavy )

Cenik pe platny od 1.10.2020

Obrazek 7: Navrh ceniku zvyhodnénych balickt, vlastni zpracovani

10.1.3 Distribuce

Jak jsem zminovala v teoretické cast, distribuce se zamétuje predevSim na nalezeni

nejlepsich cest, po kterych se produkt dostane k potencidlnim zakaznikiim. Doporucila bych

tedy:

Navazat spolupriace se misty pro konani svateb, fotografem, DJs a dalSimi,

se kterymi by fungovala dohoda o vzdjemném doporucovani svatebcanti

Registrace na webu svatebniasistentka.cz — jedna se o web, ktery sdruzuje veskeré
svatebni dodavatele rozdélené dle regioni po celé CR, od svatebnich agentur,
ptes DJs, fotografy, tvlirce svatebnich oznameni apod. Zapis je bezplatny a web
slibuje 100 tisic navstévnikl za mésic.

Ptipravit prehlednou broZuru o portfoliu nabizenych sluzeb vcetné fotografii,

kontaktu a odkazu na webové stranky a sociélni sité a naslednou distribuci brozury
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na vhodna a vetejné dostupnd mista, napt. gynekologie, porodnice, wellness centra,

masazni salony, kadeinictvi apod.

10.1.4 Komunikace

Komunikace agentury Wedding With Love je na socialnich sitich podle mého nazoru jasna,
Cista, ale dle slov majitelek jsou pravidelna aktivita a time management jejich slabou
strankou. Z téchto informaci jsem vychazela a ptipravila nasledujici tipy:

rv __r

- Priprava mési¢niho planu — pfipravit si vzdy na mésic doptedu rozvrh ptispévkl
na socidlni sité. Sepsat si ktery den se zvetejni jaka fotografie véetné textu. Urciteé
doporucuji pokracovat v pridavani retrospektivnich ptispévkii z minulych svateb
¢i akei a vyuziti riiznych mezindrodnich dni (den ismévu, den svateb, den zasnub

apod.)

- Zavedla bych pravidelné ,serialy* napt. na téma Svatebni zvyky a tradice (co je
na svatbach bézné, jaky to ma davod ¢i pivod apod.) nebo Ekonomické diivody,
pro¢ se vzit (novomanzelské puljcky, danova sleva na manzelku apod.).
Kazdy ptispévek by byl oznaCen nazvem seridlu a c¢islem pro lepSi orientaci

a byl by prokladan retrospektivnimi fotkami a dalSimi ptispevky.

- Pfipravit svatby podle barev — nafotit a naldkat na rlizné barevné kombinace,

co se tyce svatebni dekorace a kvétinového aranzma

- Zaradit fotografie ,,pfed a po* tedy ,,Instagram versus Realita®, které se t&si velké
oblibé — momentéln¢ jsou na socidlnich sitich zvefejiiovany pouze vysledky prace,
ale myslim, Ze ty nejlépe vyniknou, kdyZ je ¢lovék muize porovnat s ptivodnim

stavem a vidé€t zménu.

- Vice zverejiiovat svoje fotografie, aby pfipadny zdjemce konkrétné vidél, ¢i je to
prace, kdo se na organizaci svatby konkrétné podili, pfipadné bude podilet i v ptipade
potencialniho zdkaznik, ktery tak ziska s agenturou ,,0sobnéjsi“ vztah. Zaroven
se tim podpofi 1 jakasi exkluzivita, agentura da se dostatecné najevo, ze si vSe
pfipravuje sama, Ze jsou jeji kapacity z hlediska pfijimani objednavek a je nutna

véasna rezervace.
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- Zhotoveni vizitek — pfipravit aktudlni vizitky se vSemi dllezitymi grafickymi
1 informacnimi prvky (logo, jméno, kontakt, odkaz na web, socidlni sit€) a z druhé
strany natisknout zamilovany citat. Vizitky by byly distribuovany spolecné
s brozurami, pfi osobnich schiizkach, svatebnich veletrzich, ale také pti speed dating

apod.

- Vyuzit akci slevovych portali, napf. Slevomat — spolupridce se Slevomatem
spociva ve smluvni spolupréci, kde se odvadi provize ve vysi 25 % za vyuZzité sluzby.
Doporucovala bych tuto spolupraci tedy vyuzit na mimosvatebni a mimosezonni
aktivity, kde je v soucasnosti n€kolika mési¢ni pauza. Jde navic o oblibeny
a vyhledavany kanal, ktery pfispéje ke zvyseni povédomi o firmé&. Akci si mohou
majitelky nastavit zcela dle svych predstav. Nutnosti vSak je umistit cenik na své
webové stranky po celou dobu trvani akce na Slevomatu, momentéalné je cenik
zasilan zajemciim na vyzadani.

- Rozhovor v radiu Cesky rozhlas Pardubice — domluvit se na rozhovoru v radiu
na téma Nadchdzejici svatebni trendy a na co vSechno nezapomenout pfi planovani

svatby. VyuZiti oblastniho radia pro lepsi geografické zacileni.

- Placené prispévky na socialnich sitich — doporucuji pravidelné placené ptispévky
na socialnich sitich, které predstavuji konkrétni akci (speed dating ¢i workshop),
konkrétni nabizenou aktivitu (svatebni koordinator) nebo ¢asové omezenou akci
(sleva na mimosezénni zapujcku itinerdie). Kazdy takovy piispévek by mél
obsahovat odkaz na webové stranky nebo kontakt pro snadnou komunikaci

a co nejvetsi odezvu.

- Ukast na Svatebnim veletrhu v Pardubicich — ur¢ité doporucuji ucast na daliim
svatebnim veletrhu, ktery se bude konat na konci ledna 2022. Jak vyslo
k osloveni novych zakaznikii. Potencialni zakaznici si mohou prohlédnout ukazku
svatebni tabule, cast itinerafe, dostanou letacky a ziskaji spoustu potfebnych

informaci, které jsou skvélou vychozi pozici pro navazani spolupréce.

- Svatebni tombola — aktivita v ramci svatebniho veletrhu. SoutéZ pro nastavajici
svatebCany — ti vyplni karticku se svymi udaji a vhodi do osudi. Na zavér druhého
dne probéhne online vysilani na Facebooku s vylosovanim 3 vyherci poukazl

na sluzby agentury Wedding With Love. Agentura vyherce oslovi na zakladé
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vyplnéné karticky a kontaktuje také ostatni soutézici, kterym vénuje cenu utéchy
(napf. kvétinovou dekoraci na prstynky zdarma). Cilem je osloveni potencidlnich

klienth, zapojeni do akce a ziskani dalezitych kontaktl pro dalsi osloveni.

10.1.5 Lidé

Jak jsem zminovala v praktické ¢asti, agentura Wedding With Love ma dvé spolumajitelky,
do budoucna by rady potadaly vice svateb a akci a najaly dal$i zaméstnance. Majitelkam
vzajemna komunikace funguje, motivaci jim je dobfe odvedend prace a podily z vydélki,
samy se aktivné vzdélavaji. Co se tyce vybéru, pée a motivovani budoucich pracovniki,
to nechavdm v ramci diplomové prace stranou, v prvni fadé je totiz nutné zapracovat

na rozsifeni povédomi, portfoliu, komunikaci a dalSich aspektech.

10.1.6 Prostredi

Vzhledem k tomu, Ze agentura neméa zadnou pobocku, vyskytuje se zde pouze jakési
zastupné prostedi ve formé kavarny, kde probihaji schiizky. Je tedy vhodné volit doptedu
vybrané kavarny, u kterych se bere v potaz jejich dostupnost, prestiz, vybaveni ¢i atmosféra,
jez podtrhne celkovy dojem ze schizky. Je také dobré myslet na vystupovani a zptlisob
interakce s potencialnim zakaznikem ¢i zaplaceni ttraty. Doporucuji pfi rozlouceni predat
vizitku a drobnou pozornost (napf. dv€ mald Sumiva srdicka do koupele nebo malou
srdickovou bonboniéru), kterou se podtrhne celkovy pozitivni dojem ze schlizky a ktera

by méla usnadnit navazani nové spoluprace.

10.1.7 Procesy

Zakladni procesy spojené se zajisténim fungovani agentury jsou v potadku, funkéni a zcela

dostacujici, stejné tak vedeni zdznamt o zakaznicich.

10.2 Casovy harmonogram

Vzhledem k pandemické situaci, vladnim omezenim i tomu, Ze ob€ majitelky maji nyni malé

miminko, doporucuji spustit zacatek kampané od zatfi 2021, aby se agentura pfipravila
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a naldkala zakazniky na novou svatebni sezonu v roce 2022. Plan je pfipraven na cca

8 mésict, tedy do zacatku sezony.

Z.ari — Pripravit nabidku tlumoceni a piekladatelskych sluzeb a vlozit je na webové stranky.
Registrace na webu svatebniasistentka.cz., spoluprace se Slevomatem na mimosezonni

eventy.

Rijen — Piipravit a ptidat nabidku Chiiva pro déti, zatadit zalozky Speed dating, Kreativni

workshopy a Svatebni koordinator do hlavni nabidky.

Listopad — Ptipravit nabidku zvyhodnénych cenovych balickt, aby je bylo mozné nabizet

jiz na nadchazejici sezénu 2022, spustit akci na zaptjcku dekoraci mimo sezonu.

Prosinec — Oslovit fotografy, DJs, majitele svatebnich prostor a dal$i pro navazani
spolupréce pro nadchézejici sezonu, pfipravit brozuru s prezentaci agentury Wedding With

Love a svatebni tombolu pro svatebni veletrh.

Leden — Distribuce brozury do vybranych mist, zhotoveni vizitek, Gcast na Svatebnim

veletrhu v Pardubicich.
Unor — Nakup drobnosti — Sumiva srdicka ¢i mini bonboniéry, rozhovor v radiu.

Brezen — Nakup potiebného vybaveni pro hlidani déti (nafukovaci bazén, vodni pistole,

skakaci hrad, pastelky, deskové hry) pro nadchézejici svatebni sezonu.

Duben — Piipravit slevové poukazy pro zakazniky jako podekovani za vyuziti sluzeb
agentury.

Prubézné aktivity — Piidavani piispévkill na socialni sité, pfiprava mési¢nich plani, tvorba
doporucenych serialli, retrospektivni ptispévky, mezinarodni dny, ptispévky ,,pied a po®,

atp., pravidelné placené ptispevky na socidlnich sitich.

10.3 Rozpocet

VétsSina navrhovanych aktivit jsou bezplatné polozky, které si agentura zvladne
zajistit/zafidit/vyrobit sama. Jedna se napiiklad o roz$iteni nabidky portfolia sluZeb, vyrobu
cenikll specidlnich balickidi, rozhovor vradiu apod. V tabulce nize jsou vypsané
predpokladané orientacni ceny za navrhované aktivity, které agentura nezvladne a bude

muset vyuzit nakup ¢i externi dodavatele.
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Tabulka VII: Cenovy rozpocet navrhovanych aktivit, vlastni zpracovani

ODHADOVANA } CELKOVA
AKTIVITA POCET .
CENA CENA V KC
Vyroba brozury (6 stran,
6, 92 300 2076
format A5S)
Sumiva srdi¢ka 4 2ks 18 15 18
Mini bonboniéra 36 15 36
Vyroba vizitek oboustranné 1,12 200 223
Nafukovaci bazén (kruhovy,
primér 132 cm, vyska 30 cm,
309 1 309
véetné kruhu a nafukovaciho
balénu)
Vodni pistole 129 5
Skakaci hrad pro 4 déti 10 980 1 10 980
Pastelky sada 50 ks 274 1 274
Kralovstvi her (365
nejoblibenéjSich spolecenskych 389 1 389
her)
Placené prispévky na socialnich
500 8 4 000
sitich
Utast na Svatebnim veletrhu
(registracni poplatek, pronijem 5190 1 5190
stiil a dvé Zidle na 2 dny)
Celkova cena - - 24 896

Celkova cena placenych aktivit je odhadovana na 24 896 K¢. Nejvétsi polozkou je ndkup

vybaveni pro déti pro nove planovanou sluzbu Chiiva pro déti.

10.4 MozZnosti a omezeni realizace planu

Moznosti realizace planu — Cely ndvrh byl sestaven realné tak, aby byl pro agenturu

maximaln¢ vyuzitelny s ohledem na jeji persondlni a finan¢ni moznosti. Urcité doporucuji

drzet se sestaveného planu véetné harmonogramu, nicméné vétSina aktivit je vhodna 1 pro
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pozdéjsi zatazeni (v fadu mésicli ¢i maximalné o celou sezoénu pozdéji). Nicméné bych
vyuzila situace, kdy konkurence dané aktivity nemd (napf. Chliva na svatby

nebo Prekladatelské sluzby) a ziskala tak jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu.

Omezeni planu — Limity vySe zminovaného navrhu jsou hlavné personalni omezeni (pouze
dvé majitelky, ob€ navic Cerstvymi maminkami) a financni omezeni (pro ob¢ je vedeni
agentury vedlejSim piijmem k rodi¢ovské dovolené, agentura se teprve rozjizdi, ¢eka ji tieti
sezona, z toho druha v dobé pandemie a obecné agentura ani nema finance na rozsahlé
medidlni kampan¢). Celkové je marketing v tuto chvili délan amatérsky, bez jakéhokoliv
planu ¢i konceptu a je, pokud nepocitdm socialni sité, zcela opomijen a realizovan pouze
narazoveé. Podobny pristup mlze agentura zaujmout i v dobé realizace daného navrhu,
jelikoz ji ovliviiuji omezené ¢asové moznosti, a v piipade vyssi poptavky na sluzby agentury

muze opé&t nastat faze opomijeni aktivity na socidlnich sitich.
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ZAVER
Diplomova prace snazvem Navrh marketingové kampané pro svatebni a eventovou

agenturu odhalila uskali a specifika v podnikani sluzeb a zaroven poodkryla specifika

tykajici se manzelstvi a svatebniho segmentu.

Hlavnim tématem bylo pfipravit navrh marketingové kampané. Tomuto cili predchézely cile
dil¢i, kterymi bylo sepsani teorie tykajici se daného tématu a zahrnujici oblasti marketingu
sluzeb, vybranych marketingovych analyz, marketingového vyzkumu, svateb a manzelstvi
a dale ptedchazelo zpracovani analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi agentury a také

kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Vysledky vyzkumné sondy ukézaly, ze o svatebni agentury je z4jem, vétSina respondentil
je planuje oslovit na Castecné ¢i kompletni zafizeni svatby.
Participanti navic potvrdili, Ze agentura nabizi kvalitni sluzby a perfektni jednani a dale

ji budou s radosti doporucovat svym znamym, coz je zakladem pro dobie prosperujici firmu.

Jednotlivé body vedouci ke splnéni hlavniho cile tak byly splnény. Diky naplnéni dil¢ich
cilti pak doslo i ke splnéni hlavniho cile. Samotny navrh odrézi realn€ naplanované aktivity
orientujici se na jednotlivé ¢asti marketingového mixu sluzeb s ohledem na finan¢ni a Casové

moznosti agentury.

V jednotlivych krocich jsem ale naraZela na nejriznéjsi bariéry, které mohly ovlivnit
vysledek diplomové prace. Jednalo se o neznalost svatebniho segmentu, kdy jsem hodné
informaci Cerpala pfimo od majitelek, a dale pak pandemie Covid-19, kvili kterému jsem
musela meénit osobni rozhovory za rozhovory telefonické. VeSkera komunikace
s majitelkami probihala pouze online. Navic nebylo moZzné osobné navstivit prodejny

konkurence ani Svatebni veletrh v Pardubicich, ktery se letos konal pouze online.

Jsem velmi rada, ze jsem si toto téma vybrala. Musim fict, Ze jsem se si to z pohledu
nezainteresovaného jedince piedstavovala o dost snazsi, protoze je pieci krasné zivit
se organizovani svateb s pfekrasnymi nevéstami, vazat kvétiny, koordinovat cely svatebni
den ¢i chystat vyzdobu svatecni tabule. Nikdy jsem si neuvédomila, ze jde o podnikéni,
jako kazdé jiné, tedy podnikani, které¢ vyzaduje pocatecni kapital, neuvéfitelné zapaleni
a oddanost, kazdodenni boj o zdkaznika a snahu ptesvédcCit ho o tom, Ze a¢ si mysli, Ze

to zvladne sdm, bude lepsi, kdyz si najme agenturu.
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Na zavér musim jesté vyslovit obdiv samotnym majitelkam, Kristyné a Karoling, které i pfes
jakoukoliv neznalost podnikani ¢i marketingu na zakladé své vlastni pile, komunikativnosti
a nadSeni dokézaly udrzet svoji agenturu Wedding With Love i v této tézké dob¢
pandemie s velmi pfisnymi svatebnimi omezenimi. Pteji jim, at’ jejich podnikani i nadale
jenom vzkvéta. Nyni je jiz pouze na nich, zda si k tomu dopomohou i sepsanym navrhem

aktivit.
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PRILOHA P 2: CENIKY

SYATEBNT KODRDINOVANT- (ENIK

WEDDING WITH LOVE

& KOORDINACE PROBTHA ZA UCASTL 2 0508 PO DOBU § HODIN (CA 5000 K¢
@ §({T4- L SVATBA VICE NEZ 50 0508, GCASTNE SE KOORDINACE DALST 050BA (CA 6500 Ki
@ IDA DAGST 2APOCATA HODINA 500 K

KOORDINACE ZAHRNUJE:

§10 KOVANT AUT, ZDOBENT AUTA PRD NEVESTU A fEN[(I’.A, ROZSAZENT DO AUT

PRIVETANT HOSTD

ROZDAVANT ViVAZKD, KORNOUTKD § RYZE/KONFET

USAZENT HOSTO NA 0BRAD

PRIPRAVA SPALRU NA SLAVNOSTNT PRYNT KROKY NOVOMANIELD
POMOC PRL USAZENT HOSTD NA HOSTINE

KOORDINACE HARMONOGRAMU SVATEBNHO DNE

KOORDINACE Z4BAVY {SVATEBNT HRY, FOTOKOUTEK, A DALST)

€ ¢ ¢ € ¢ ¢ ¢ ¢

Prvni informativni schlizka je zdarma, kazda dalsi je zpoplatnéna ¢astkou 300 K& (mimo Pardubice + cestovné)
Cena jsou orientacéni. VZdy zaleZi na konkrétnich podminkach. Konkrétnéjsi finanéni prfedstavu od nas dostanete po probrani Vasi predstavy :)
Cenik je platny od 1.10.2020

SVATEBNT DEKOROVANT- CENTK

WEDDING WITH LOVE
@ DEKOROVAN SVATEBNTHO OBRADU CCA 2000 K¢
@ DEKOROVANT SVATEBNT HOSTINY CCA 9000 K
@ KOMPLET - SVATEBNT DBRAD + SVATEBNI HOSTINA CCA 10 000 K¢

Wy (ENE TE ZAPOLTTANG ZAPOJCENT VESKERTCH NASICH DEKORACT

@ DEKOROVANT PROBTHA 74 UTASTL 2-3 0508

w ((ENE SEDALE PRICTTATE NAKLADY 2A SPOTREBNT MATERIAL (SVICKY, UBROUSKY, BATERKY DO SVETYLEK...)
w (ENAJECISTE ZA DEKOROVANT.Y PRIPADE POTREBY UKLIDU PRED SVATBOU NEBO PO SVATBE NENT PROBLEM
& PROVEST OKLID ZA POPLATEK 1000 K + CESTOVNE

w (ETOVNE L0 KE/KM (MIMO PARDUBLCE)

Prvni informativni schiizka je zdarma, kaZda dalsi je zpoplatnéna €astkou 300 K& (mimo Pardubice + cestovné)
Ceny jsou orientaéni. VZdy zalezi na konkrétnich podminkach. Konkrétn&jsi finanéni predstavu od nas dostanete po probrani Vasi pfedstavy :)
Cenik je platny od 1.10.2020



SVATEBNT OZNAMENT -

WEDDING WITH LOVE

VELIKOST Ab (LOYILEE MM)

(ENTK

TISK NA KVALTTNE STRUKTUROVANY, GRAFLCKY, KRZDOVY PAPTR 3506 V PROFESTONALNE TISKARNE
VESKERF TEXTY A TYP PISMA LZE UPRAVIT PODLE VASICH POZADAVK(D

& GRAFLCKA UPRAVA NASLCH DZNAMENT VASTM TEXTEM 200 k¢
& GRAFLCKY NAVRH KIMO VAM NA MR 500 Kt
@ SVATEBNT OZNAMENT - JEDNOSTRANNE (OBR. A) 1K
& SYAEBNT OZNAMENT - "OBALKA" - OBYEEINA (0BR. B) W0 K
% SVATEBNT OZNAMENT - "OBALKA" - KRATKA (0B, C) 3h K
& SYATESNT OZNAMENT JEDNOSTRANNE - PODLOZENE JINTM pAPTREM (0BR.D) 32-35 KE
& KARTIEKA POZVANT KE STOLU TK
o KARTIEKA SVATEBNE DARY 1K
o (BALKA PRIRODNI KRAFTOVA 14Kt
o OBALKA BAREVNA 10Kt
& GRAFICKY DESIGN TMENOVEA 100 Kt
& IMENOVA - JEDNOSTRANNA KARTICKA e
@ IMENOVKA - STRSKA 17Kt
& GRAFICKY DESIGN PROGRAM SVATEBNTHO DNE, MENU 100 K
& CRAFLCKY DESIGN ZAsEDACt poRADEK 150 ¢
& (ENATISKU AG (CERNOBILE) S KL/KS
o (ENATISKU A6 (BAREVNE) TKL/KS
ap (ENATISKU A¥ (EErnoBALE) b KC/Ks
o (ENATISKU A% (BAREVNE) 15 KL/Ks
@ (ENATISKU A3 (CERNOBILE) 16 KE/Ks
& (ENATISKU A3 (BAREVNE) J0KE/KS

& LUTRA TEXTOVA VERZE (NESTARDANDN TEXTY, VERZE V (TZIM JAIYCE, . 150K

& SYATEINT NOVINY - GRAFLCKY NAVRA 500 Kt
& SYATEINT NOVINY - GRAFLCKY NAVRH 100 K¢
@ (ENATISKU AY (CERNOBTLE, OBOUSTRANNE) 14Kt
@ (N TISKU AY (CERNOBTLE, OBOUSTRANNE) bKE
& (ENATISKU AY (BAREYNE, DBOUSTRANNE) 1Kt
& (ENATISKU AY (BAREVNE, DBOUSTRANNE) 1§ Kt
&9 XTRATETOVA VERZE (NESTARDANDNT TEXTY, VERZE Y CLZIM JAZYCE, ) 150Kt

POUZE ELEKTRONICKA VERZE V NETISTENE pODOBE
POUZE ELEKTRONLCKA VERZE V NETLSTENE PODOBE

= (="
JALEZT, JAKY DRUN PODKLADOVERD PAPCRU SE VYBERE
VELTKOST A}
VELIKOST A

D

VYCHAZT SE 7 MOTIVU SVATEBNEHD 07N AMENT
VELIKDST A}

VELTKOST A7 PRERNUTA A 0L

VYCHAZE SE 7 MOTIVU SYATEBNEHO OZNAMENT
VYCHAZE SE 7 MOTLVU SVATEBNEHO DZNAMENT
GRAMAZ pARTRU 3506, KEiDA

GRAMAZ pAR(RU 3506, Ki DA

GRAMAZ pARTRU 3506, K {0

GRAMAT pARTRU 3506, KD

GRAMAT pApTRU 3506, KiDDA

GRAMAT PAPTRU 3506, K{TDA

D0 10 STRAN {5X 0BOUSTRANNE)
PRES 10 STRAN

GRAMAZ PAR(RU 1356, KETDA
GRAMAL PAPERU 1006, NENATIRANY
GRAMAT pAPTRU 1356, KilfDA
GRAMAT pAPhU 1006, NENATERANY
GRAMAT PAPTRU 1356, KifDA

VESKERE TEXTY A TYP PESMA LZE UPRAVIT PODLE VASICH POZADAVKD . PO UNRAZENT OBJEDNAVKY ZASLEME ELEKTRONICKY GRAFICKY NAVRH KE KONTROLE.

CENY JS0U UVEDENY BEZ POSTOVNEROD NEBO DOPRAYY.

CENIK JE pLATNY 0D 1.10.2020



SVATEBNT KVETINY - CENTK

WEDDING WITH LOVE
SVATEBNE KyTICE 1500 - 2000 Kt
Hzect kETn 100 - 1500 K¢
KYTICE PRO MAMINKY, BABLCKY, DRUZLEKY, SVEDKYNI 500 - 1000 K¢
KVETINOVA SPONA DO VLASD 200 - 300 K&
KVETINOVT VENECEK 300 - 500 K
KVETINOVY NARAMEK 250 - 350 Kt
KoRsAT Pro ZENICHA 200 Kt
KORSAZ PRO OSTATNE VYINAMNE SVATEBCANY 170 Kt
KVETINOVA DEKORACE NA PRSTINKY 200 - 500 Kt
KVETINOVE ARANZMA NA DBRADNT MISTO (0BRADNE STOLEK, SLAVOBRANA, ZIDLICKY, SVATEBNE ULIEKA, ATD.) 00 500 K
KVETINOVE ARANZMA NA HOSTINU - PRED NOVOMANZELE, NA STOLY HOST0, DO PROSTORU 00 500 K¢
KVETINOVA 0200BA NA AUTO (ROZNE VELTKOSTE) 00 500 K
VVAZEK § BUXUSEM /MYRTOU 0012 K
DEKOROVANT MISTA DBRADU/ ROSTINY KVETINAMI 300 KC/Hop

Kvétiny jsou za tyto ¢astky pfipraveny k vyzvednuti. V pfipadé dovozu k nevésté se pfipocitava cestovné 8 k&/ km + 300 K&/ hod
Ceny jsou orientaéni. Vzdy zalezi na druhu a mnoZstvi kvétin. Konkrétnéjsi finanéni pfedstavu od nas dostanete po probrani Vasi predstavy :)
Cenik je platny od 1.10.2020

Priklady bali¢kd pijéovné dekoraci (Celkem jde o 8 balickii a
127 jednotlivych poloZek)

SW [ H- BA R CENA: 1000 K mnmm w'im 'D

1. Iesidk

). SKLO DLE VYBERU s
3. DECKY A VAZY DLE ViBERU o
k. DREVENY PODSTAVEC NA DORT =)
5. DREVENY PODSTAVEC NA CUPCAKES
C i

]

DREVENE KULANY (CA 5 KS
CEDULE CUKRARNA/SVITICT TABULE




BALICEK JUTA (VK T K

DREVENE KULANY
1AVAROVACKY § JUTOU/KRATKOU KOMPLET
BEHOUN JUTA/KRATKA s 4
VAZY §JUTOU 12 KS
PREBORNIKY JUTA 50 K
SVICNY MALE SKLO CCA 30 K5
SVICNY BRZA 10 KS

[ I R I

CHILL ZGNA CENA: 1000 K¢

DEKY PRO CCA 10 LID]
POLSTARKY, PODSEDAKY, KOBERECKY
BEDFNKY + KRATKOVE DECKY + KULANY
VAzCky =
LUCERNY

SVETYLKA

CEDULE CHILL Z0NA

_ e T = D P

KOMBENACE BILE, SEDK, SVETLE RD0VA, MoDtA e

il




8

STOTAN - DREVO BILA

POPIS: DREVENY STOJAN BiLY
TROJNOZKA
NAPK. NA PROGRAM DNE ~ §

POCET KUSU: 1 KS
CENA: 200 k(

TISKARNA HP SPROCKET 200

KAPESNT FOTOTISKARNA § ROZMERY MOBILNEHO TELEFONU
TISKNE NA PAPER 0 ROZMERECH 5,08 < 7.6 (M
BLUETOOTH 5.0

CENA: 300 K PRONATEM
1ALORA: 1500 K

SNIMKY: 20 KC/KS

FOTKY LZE V APLIKACL UPRAVIT .-... g



PRILOHA P III: PREPIS ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

Rozhovor ¢. 1 — Zena, 26 let

Katefina Kurkova, dobry den. Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With
Love, piSu ve spolupraci s nimi diplomovou praci a rdda bych se Vas zeptala na n¢kolik
otazek ohledné Vasi spoluprace s agenturou. Budete mit 5 minutek ¢asu, nebo by se Vam
to hodilo n¢kdy jindy?

Ano, urcité. Povidejte.

Skvélé, na tivod jesté upfesnim, Ze v mé diplomové praci bude uveden anonymizovany
ptepis tohoto rozhovoru, je to za vas v poradku?

Ano.

Dé&kuji, pojd'me tedy na konkrétni otazky.

1) Misto bydliste: a) do 5 km b) do 10 km ¢) do 15 km d) do 20 km d) nad 20 km

2) Na zaklad¢ ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):

Byla jsem na svatebnim veletrhu v Pardubicich, kde jsem si holek vS§imla, mély tam
vystavené své véci, letdcky, které jsem si nakonec vzala a dévc¢ata nasledné kontaktovala,
domluvily jsme si schiizku, na které mi sdé€lily podrobnosti a ja jsem se pak rozhodovala,
zda agenturu zvolim, nebo ne. Nakonec jsem se pro agenturu rozhodla, jelikoZ jsem s
organizaci nechtéla mit tolik prace, otravovat kamarady, rodinu, chtéla jsem mit ten den
pohodovéjsi a nikoho nestresovat.

3) Jaké konkrétni sluZzby agentury jste vyuZili:

Vyuzila jsem vyzdobu vnitinich a venkovnich prostor, kde se konaly obfad a hostina, poté
agentura vedla cely program svatebniho dne.

4) Meéli jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?

Mné& nechybélo nic, holky mi uvazaly i kvétiny. Zvolili jsem si pfesné to, co jsme
potiebovali.

5) Byli jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?
Urcité, moc.
6) Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

Velmi kladnég, holky byly uz na prvni schlizce hrozné milé, vSechno mi vysvétlily, daly mi
spoustu letackt 1 ceniky a pak jsme vSe domlouvaly individualné.



7) Objevil se néjaky problém? Ptipadné, byl vyiesSen ku Vasi spokojenosti?
Viibec zadny.

8) Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzb¢ a ptistupu?
Ano, urcité ta cena stala za to.

9) V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?

10) Vadilo Vam, ze agentura nema vlastni kancelai?

Ne, byla jsem moc rada, ze jsme se sesli na vefejném misté a néjak to probrali.

11) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opét tuto agenturu? A) oslovili b) neoslovili,
zkusili bychom jinou agenturu c¢) neoslovili, udélali bychom si v§e sami

Urcite bych si domluvila vice schiizek s jinymi agenturami, ale kdyz bych vidéla, Ze v jiné
agenture je také jiné chovani a sluzby, které¢ by mi nevyhovovaly, tak bych volila opét tuto
agenturu.

To byla posledni otazka. Chtéla byste jesté néco dodat, co tu nezaznélo?

Viibec mé nic nenapada.

Skvélé, ja Vam moc dékuji a pieji krasny den, at’ se dafi.

Rozhovor ¢. 2 — Zena, 30 let

Katetina Kurkova, dobry den. Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With
Love, piSu ve spolupréci s nimi diplomovou praci a rdda bych se Vas zeptala za nékolik
otazek ohledné Vasi spoluprace s agenturou. Budete mit 5 minutek ¢asu, nebo by se Vam
to hodilo nékdy jindy?

Povidejte.

Skvélé, na tvod jesté uptesnim, ze v mé diplomové praci bude uveden anonymizovany
ptepis tohoto rozhovoru, je to za Vas v potradku?

Dékuji, pojd’'me tedy na konkrétni otazky.
1) Misto bydlisté: a) do 5 km b) do 10 km c) do 15 km d) do 20 km d) nad 20 km

2) Na zéklad¢ ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):



Na agenturu jsem narazila na svatebnim veletrhu. S jednou z majitelek jsem navic chodila
na stejnou stiedni Skolu. Urcité bylo super, ze holky jsou takto blizko mého bydlisté.

3) Jaké konkrétni sluzby agentury jste vyuzili:

Holky mi vyrobily kvétinovou dekoraci, zajistily vyzdobu mista, zaptijcily dekorace a
pripravily sweet bar, ten byl super, vSichni si ho moc chvalili.

4) M¢li jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?
5) Byli jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?

Uplné stoprocentné. Byla jsem rada, Ze jsem nékteré véci nemusela fesit, holky splnily
svou praci na sto procent

6) Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

7) Objevil se néjaky problém? Ptipadné, byl vyiesen ku Vasi spokojenosti?

Vibec. Vse, co bylo v ramci jejich sluzeb, probéhlo naprosto bez probléma.

8) Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzbé a piistupu?

Ano, ¢lovek nemusi nic fesit, a hlavné kvétiny a podobné véci by stejné musel platit.
Castka za dekorovani i to, ze clovek s tim nemd zadné nervy, byla za nas uplné v pohodé.
Manzel nejprve nevédél, pro€ si agenturu objednavame, ale kdyz vid¢l jejich préci, tak byl
nakonec také moc spokojeny a rad, ze jsme je objednali a nemuseli nic fesit.

9) V ¢em vidite nejveétsi piinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?

10) Vadilo Vam, Ze agentura nema vlastni kancelai?

Vzdy jsme se schazeli v n&jaké kavarné, bylo to pfijemné, takZe jsem s tim neméla zZadny
problém.

11) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opé€t tuto agenturu? A) oslovili b) neoslovili,
zkusili bychom jinou agenturu c) neoslovili, ud€lali bychom si v§e sami

Urcité ano, opét tuto samou agenturu.
To byla posledni otdzka. Chtéla byste jesté néco dodat, co tu nezaznélo?

Nevim, ja byla opravdu spokojend, neméla jsem zadny problém, byla jsem z toho UpIné
nadsena.

Skvélé, ja Vam moc dekuji a pieji krasny den, at’ se dafi



Participant ¢. 3: Muz, 30 let

Katetina Kurkova, dobry den. Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With
Love, piSu ve spolupréaci s nimi diplomovou praci a rada bych se Vas zeptala za n¢kolik
otazek ohledné Vasi spoluprace s agenturou. Budete mit 5 minutek ¢asu, nebo by se Vam
to hodilo nékdy jindy?

Muzete to zkusit.

Skvelé, na tvod jeste uptesnim, ze v mé diplomové praci bude uveden anonymizovany
piepis tohoto rozhovoru, je to za Vas v poradku?

Dékuji, pojd'me tedy na konkrétni otazky.

1) Misto bydlisté: a) do 5 km b) do 10 km ¢) do 15 km d) do 20 km d) nad 20 km (Praha)
2) Na zaklad¢ ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):

Nejsem si uplné jisty, ale mam dojem, Ze jsme na ni narazili nékde na facebooku. Nahodné
jsem agenturu zkusil kontaktovat. Pivodné jsem zddnou agenturu nechtél, ale fekli jsme si,
ze to zkusime a uvidime, co z toho bude.

3) Jaké konkrétni sluzby agentury jste vyuZili:

Dévcata nam pomohla piedevsim s vyzdobou a vizudlni strankou.

4) Meéli jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?

Ne, koordinaci jsme méli zajisténou ze strany kamarad.

5) Byli jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?

Vyzdoba byla super, hlavné nevésta byla spokojena.

6) Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

Super, nevim o ni¢em, co by bylo tfeba vyrazné zlepSovat.

7) Objevil se néjaky problém? Ptipadné, byl vyieSen ku Vasi spokojenosti?

Z jejich strany ne.

8) Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzb¢ a ptistupu?

Adekvatni, to byl také ten hlavni ditvod, pro¢ jsme se pro agenturu nakonec rozhodli, méli
jsme stanovenou cenovou hranici, pfes kterou jsme nechtéli jit.

9) V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?

10) Vadilo Vam, Ze agentura nema vlastni kancelai?



Ne, viibec, sesli jsme se na misté kondni svatby, dévcata ndm vysla vstiic, bylo to idealni.

11) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opé€t tuto agenturu? A) oslovili b) neoslovili,
zkusili bychom jinou agenturu c¢) neoslovili, ud€lali bychom si v§e sami

Na dekorace urcité ano.
To byla posledni otazka. Chtél byste jesté néco dodat, co tu nezaznélo?

Nevim. Co vSak funguje velmi dobfe, je dobra, ¢asta, rychla komunikace, ve vysledku ten,
kdo reaguje jako prvni, byva vétSinou nejlepsi.

Skvelgé, ja Vam moc dekuji a pieji krasny den, at’ se dafi

Participant ¢. 4 — Zena, 32 let

Katefina Kurkova, dobry den. Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With
Love, piSu ve spolupréci s nimi diplomovou praci a rdda bych se Vas zeptala za né€kolik
otazek ohledné Vasi spoluprace s agenturou. Budete mit 5 minutek ¢asu, nebo by se Vam
to hodilo nékdy jindy?

Urcité, povidejte.

Skvélé, na tvod jesté upfesnim, Ze v mé diplomové praci bude uveden anonymizovany
piepis tohoto rozhovoru, je to za Vas v poradku?

Dékuji, pojd'me tedy na konkrétni otazky.
1) Misto bydliste: a) do 5 km b) do 10 km c) do 15 km d) do 20 km d) nad 20 km
2) Na zaklad¢ ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):

Jednak tam pracovala, nebo stale pracuje manzelova znama, jednak jsme na agenturu
narazili na Svatebnim veletrhu v Pardubicich.

3) Jaké konkrétni sluzby agentury jste vyuZili:

Holky nam zajistily kvétinovou dekoraci, vyzdobu na misté, svatebni tabuli, dalsi
dekorace, které nam i zapuj€ily, mély jsme pies agenturu zajistén svatebni dort, hudbu,
fotografa i svatebni ozndmeni.

4) Méli jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?

5) Byli jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?

Naprosto, az to pfedcilo nase o¢ekavani.



6) Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

Na jednic¢ku. Komunikace i zajisténi byly skvé€lé, a vitbec ta spoluprace a trpélivost se
mnou, dévcata ndm vysla nam vstiic, poradila. Urcité toho nelituji, holky ndm pomohly ve
spousté vécech, nez kdybychom si svatbu zafizovali sami.

7) Objevil se n¢jaky problém? Piipadné, byl vyieSen ku Vasi spokojenosti?

Nevybavuju si nic, z mé strany urcité ne.

8) Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzbé a ptistupu?

Urc¢ité ano, mozna to bylo i trochu pod cenou, myslim, Ze u jiné agentury bychom zaplatili
1 vice.

9) V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?
10) Vadilo Vam, ze agentura nema vlastni kancelar?
Ne, nevadilo.

11) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opét tuto agenturu? A) oslovili b) neoslovili,
zkusili bychom jinou agenturu c) neoslovili, udélali bychom si v§e sami

Urcité bychom vyuzili opét tuto agenturu.
To byla posledni otdzka. Chtéla byste jesté néco dodat, co tu nezaznélo?
Nic mé nenapada.

Skvélé, ja Vam moc dékuji a pieji krasny den, at’ se dafi.

Participant ¢. S — Zena, 29 let

Katetina Kurkova, dobry den. Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With
Love, piSu ve spolupréci s nimi diplomovou praci a rdda bych se Vas zeptala za nékolik
otazek ohledné Vasi spoluprace s agenturou. Budete mit 5 minutek ¢asu, nebo by se Vam
to hodilo nékdy jindy?

Urcite.

Skvélé, na tvod jesté uptesnim, ze v mé diplomové praci bude uveden anonymizovany
ptepis tohoto rozhovoru, je to za Vés v potadku?

Dé&kuji, pojd'me tedy na konkrétni otazky.

1) Misto bydlisté: a) do 5 km b) do 10 km c) do 15 km d) do 20 km d) nad 20 km



2) Na zaklad¢ ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):

Kamaradka méla svatbu rok ptfed nami, hodn¢ véci jsem méla stejnych jako ona vcetné
kameramana, ona mn¢ doporucila lidi a ja pak oslovila ty, jejichz sluzby jsem potiebovala,
jelikoz jsem je sama jesté neméla zajisténé. Takto sem kontaktovala holky a domluvili
jsme se. Vzdalenost nehrala roli.

3) Jaké konkrétni sluzby agentury jste vyuzili:

Délaly ndm kvétinovou vyzdobu a zapiijcily ndm dekorace.

4) M¢li jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?

5) Byli jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?

Ano, byli, naprosto. Ve bylo podle nasich pfedstav. UZ se mé ptaly i kamaradky.
Agenturu doporucuji dal, protoze jsem byla moc spokojena.

6) Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

Urcité ano.

7) Objevil se n&jaky problém? Ptipadné, byl vyfeSen ku Vasi spokojenosti?

MEéli jsme problém s béhouny, holky to vyfesily naprosto dokonale, domluvili jsme se jesté
ten den, kdy jsem na to pfisla, na jiné varianté, holky pfijely az za mnou domil a vSe bylo
hned vyfteseno.

8) Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzb¢ a ptistupu?

Urcité ano, ceny byly piijatelné, sluzby nebyly to pfedrazené, ale tak akorat. Nemé¢li jsme s
cenou problém ani co se kvétin ¢i ptijéeni dekorace tyce.

9) V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?
10) Vadilo Vam, Ze agentura nema vlastni kancelai?
Ne, sesly jsme se v kavarné, takze to bylo pfijemné a pratelské posezeni.

11) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opét tuto agenturu? A) oslovili b) neoslovili,
zkusili bychom jinou agenturu c) neoslovili, ud€lali bychom si vSe sami

Sli bychom do toho znovu, opét s toutéZ agenturou. Nabizi totiz také zdobent stoli,
pfipravu sali a podobné, asi bych agenturu pozadala o vétsi pomoc (nejen s kvétinovou
dekoraci), vSechno bylo straSn¢ naroc¢né, vzala jsem si toho na sebe moc a pak jsem
nestihala. Holky tomu rozumi, védi, co a jak, takZe bych pozadala i o dalsi sluzby.

To byla posledni otdzka. Chtéla byste jesté néco dodat, co tu nezaznélo?

Asi mé nic nenapada, byli jsme moc spokojeni.



Skvelé, ja Vam moc dekuji a pieji krasny den, at’ se dafi.

Participant ¢. 6 — Zena, 29 let

Katefina Kurkova, dobry den. Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With Love,
piSu ve spolupraci s nimi diplomovou préci a rada bych se Vas zeptala za n€kolik otazek
ohledn¢ Vasi spoluprace s agenturou. Budete mit 5 minutek ¢asu, nebo by se Vam to hodilo
nékdy jindy?

Ano, povidejte.

Skvélé, na tivod jesté uptfesnim, ze v mé diplomové praci bude uveden anonymizovany
ptepis tohoto rozhovoru, je to za Vas v potadku?

Dé&kuji, pojd'me tedy na konkrétni otazky.

1) Misto bydliste: a) do 5 km b) do 10 km ¢) do 15 km d) do 20 km d) nad 20 km (Praha)
2) Na zaklad¢ ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):

Kristyna je moje byvala kolegyné z prace.

3) Jaké konkrétni sluzby agentury jste vyuZili:

Koordinaci.

4) Meéli jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?

Ne, naopak jsme praveé ani nevyuzili vS§echno, pouze tu koordinaci. Spoustu véci véetné
kvétin jsem si zafizovala sama, dekorace jsme méli objednané na misté, kde se konala
hostina, takze Slo Cisté o koordinaci.

5) Byli jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?

Maximalné, holky byly super.

6) Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

Holky mély super napady, které nas ani nenapadly. Za mé to byla super spoluprace, urcité
bych je doporucila dal.

7) Objevil se néjaky problém? Ptipadné, byl vyieSen ku Vasi spokojenosti?
8) Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzbé a ptistupu?

Ano, urcité.



9) V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?
10) Vadilo Vam, ze agentura nema vlastni kancelai?

Ani ne, protoze my jsme si dali schiizku v misté¢, kde se svatba méla konat, takze jsme si to
obesli a tekli si, co a jak.

11) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opét tuto agenturu? A) oslovili b) neoslovili,
zkusili bychom jinou agenturu c) neoslovili, udélali bychom si vSe sami

Urcite bych je doporucila okoli.
To byla posledni otazka. Chtéla byste jesté néco dodat, co tu nezaznélo?
Nic m¢ nenapada.

Skvélé, ja Vam moc dékuji a pieji krasny den, at’ se dafi.

Participant ¢. 7 — vyzadano zaslani pres email

Katefina Kurkova:
Dobry den, XXXX,
Dostala jsem na Vas kontakt z agentury Wedding With Love, piSu ve spolupraci
s nimi diplomovou préci a rada bych se Vas zeptala za n€kolik otazek ohledné Vasi
spolupréace s agenturou.
Otéazky zasilam niZe a budu moc rada, kdyz si najdete par minut ¢asu a odpovedi mi

zaSlete zpét. Budu rada za jakoukoliv odpovéd'.

1) Vek

2)  Vzdalenost bydlisté od Pardubic: a) do 5 km b) do 10 km c¢) do 15
km d)do20km d)nad20km

3) Na zékladé ¢eho jste si agenturu vybrali? (doporuceni, vzdalenost apod):

4)  Jaké konkrétni sluzby agentury jste vyuzili:

5)  Me¢li jste zajem o jiné sluzby, které nebyly v nabidce? Chybélo Vam néco?

6) Byl jste s poskytnutymi sluzbami spokojeni?

7)  Byli jste spokojeni s pfistupem agentury? Jak ho hodnotite?

8)  Objevil se n¢jaky problém? Piipadné, byl vyfesen ku Vasi spokojenosti?

9)  Cena se Vam zdala adekvatni vzhledem k poskytnuté sluzb¢ a ptistupu?



10) V ¢em vidite nejveétsi ptinos pii vyuziti sluzeb agentury obecné?
11) Vadilo Vam, ze agentura nema vlastni kancelai?
12) Kdybyste se znovu brali, oslovili byste opét tuto agenturu? A) oslovili b)

neoslovili, zkusili bychom jinou agenturu c¢) neoslovili, udélali bychom si vse sami.

Predem Vam moc dékuji za vyplnéni a kdyby bylo cokoliv nejasné, nevahejte se na

mne kdykoliv obratit.

S pranim krasného dne,
Katka Kurkova
Studentka FMK UTB ve Zliné

Odpovéd’:

Dobry den,

Ano,

1,26

2,¢

3, doporuceni

4, vyzdoba

5, nechybélo

6, naprosto spokojeni

7, 10!! maximalné spokojeni!
8, neobjevil

9, ano

10, ¢lovék je daleko klidné;si
11, ne

12, A



PRILOHA P IV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRUZKUMNE
SONDY
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3. Co si predstavite pod pojmem svatebni
agentura?
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Agentura, kterda zafidi Agentura, kterd mi poradi  Agentura, ktera se zobywva  Néco jiného, doplfiite .

celou svatbu podle mych o pfipravi nékteré véci, s svatbami, ale vic nevim
predstav g j@seuzonic  kterymi budu potiebovat

nebudu muset starat pomoct

4, Dokazete si predstavit, Ze by vam s organizaci
svatby nékdo pomdahal?
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5. Jaka sluzba je pro vas nejvice lakava?
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Zafizeni uréité cast Zafizeni celé svatby Pouze zapdj&eni itinerafe

6. Jak velkou svatbu byste si realné prali mit?

30% 28.4%

208
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Do 100 hostd Do 50 hostd D 30 hostd Jen svédei a my Vice nez 100 hostd



7. Kolik jste ochotni investovat do svatebniho dne?

20
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5
]
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8. Kolik z toho jste ochotni dat za sluzby svatebni
agentury?
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9. Mate svoji vysnénou piedstavu, jak by mél vas
svatebni den vypadat?

37.8%

40%
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20%
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0%
Ano, ve vEtEing vEci mam Tak pil na pdl Vibec pfedstavu nemam, Ana, zeela josnou

joznou predstavy rada si necham poradit

10. Pokud byste méli v planu spolupraci se svatebni
agenturou pro svoji svatbu, podle ¢eho byste
vybirali?
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11. Oc¢ekavate, ze by kreativni navrh vaseho
svatebniho dne od agentury, mél byt zadarmo?
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0%
Ano, ale jen v piipadé realizace Ano, atoiv pfipadé nerealizace Ne

12. Jak daleko jste ochotna dojet od mista bydlisté
za danou agenturou?
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0%
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nerozhoduje



13. Kde hledate inspiraci pro svUj svatebni den?

449
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: -
0%

Socialni sité Rodina, znami, Weby riznych Svatebni Svatebni Jinde, napigté
(pintersst, kamaradi agentur veletrhy magaziny
facebook,

Ingtagram a

dalsi)

14. Vzhledem k souéasné situaci (pandemie
Covidl9) pldnujete:
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nageho pivodniho planu
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