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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma ,,Navrh marketingové kampan¢ pro svatebni agenturu® v prvni
Casti predstavuje a zpracovava teoretickd vychodiska marketingu sluzeb a reklamni
kampané. Teoreticka Cast také obsahuje popis marketingovych analyz, které jsou dale

vyuzity v praktické ¢asti této diplomové prace.

V druhé¢ ¢asti jsou stanoveny cile a vyzkumné otazky vcetné popsani metodologie prace a
samotné svatebni agentury DekoLaska. Prakticka ¢ast také odhaluje vnitini a vnéjsi prosttedi

agentury, vyhodnocuje kvalitativni rozhovory a dotaznikové Setfeni.

Ve tieti, posledni Casti je sestaven samotny navrh reklamni kampané s ohledem na nové
navrzeny marketingovy mix svatebni agentury na zékladé poznatkli z praktické casti.
Utelem reklamni kampané je zvysit povédomi o sluzbach svatebni agentury DekoLaska a

zajistit rist poptavky, a tim i riist firmy na svatebnim trhu.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, reklamni kampan, svatebni agentura, marketingovy mix,

Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis on the topic “Design of marketing campaign for wedding agency” in the first part
presents and processes theoretic bases of marketing services and advertising campaigns. The
theoretical part of the thesis includes a description of marketing analysis, which is an
advantage for the practical part of the thesis. The second part sets out goals research
questions including a methodology description of the work and wedding agency named
DekoLaska. The practical part presents the internal and external environment of the agency
and evaluates qualitative interviews and questionnaires. The design of the advertising
campaign concerning the newly designed marketing mix of the wedding agency based on
knowledge from the practical part is compiled in the third part. The purpose of an advertising
campaign is to raise awareness about wedding agency Dekoldska services and ensure

demand growth and growth of the company in the wedding market as well.

Keywords: service marketing, advertising campaign, wedding agency, marketing mix,

Porter 's analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva tématem zpracovani, navrhu a tvorby marketingové a
komunika¢ni kampané pro nove¢ vznikajici svatebni agenturu DekoLaska. Tato agentura ma
své puasobeni v kraji VysoCina a jejim blizkém okoli. Autorka prace ma dlouholeté
zkuSenosti s organizovanim nejriznéjsich akci.

vvvvv

vyznamn¢ podilela na organizaci sportovnich olympiad mezi ostatnimi zakladnimi Skolami,
recitacnich i péveckych soutézi nebo napiiklad miniskoli¢ek pro nadchazejici skolaky, ale

také aktivit pii zapisu do prvnich tiid. Posledni organizovanou akci na Z$ bylo slavnostni

vvvvv

Na gymnaziu se zdjem autorky o organizovani, moderovani a koordinaci jeSt¢ vice
prohluboval. Kazdoro¢ni vano¢ni tradici byla Skolni akademie, kde se autorka aktivné
realizovala pfi tvorbé programu, pfipravach, a predevSim prezentaci jednotlivych
vystoupeni. Vyznamnou zkusenosti bylo také moderovani stuzkovaciho a maturitniho plesu
se Sirokou ucasti vefejnosti. V této dob& se také potkal zdjem autorky o psychologii,
estetino, uméni, a zarovenl moznosti diky matce, kterd pracuje jako ucitelka na prvnim
stupni zékladni Skoly, pracovat pfimo se zaky jeji tfidy. Autorka zorganizovala celodenni
projektové vyu€ovani s ndzvem ,,Arteterapie o¢ima déti“. Vytvarné a motorické aktivity

napomohly nahlédnout do détské duse a mysleni.

Vysoka Skola ve Zling, konkrétné¢ Fakulta multimedidlnich komunikaci, autorce nabidla
moznost v ramci predmétu komunikacni agentury vyzkousSet si pozici hlavni manazerky
studentského cestovatelského projektu Culturea. Tym byl sloZen ze 30 ¢lent a pro Sirokou
vetejnost zajistil kompletni program plny prednasek, workshopt a nékolik dil¢ich eventi.
Dalsi, avSak posledni zajimavou spolupraci, byla ¢innost koordinatora eventii pro spolecnost

Promotéfi.eu, kterd vzhledem k pandemii COVID-19 byla pfed¢asné ukoncena.

Vzhledem k pfedeslym autor¢inym zkuSenostem, pretrvavajicimu zajmu o organizovani
akcei a potiebé vlastniho seberozvoje se v tento moment zrodila myslenka zaloZeni si vlastni
eventové agentury. Po zddosti kamarddky o pomoc zorganizovat vlastni svatbu, ale
predevsim po jeji velmi GspéSné realizaci, bylo rozhodnuto, ze ptedmétem podnikani bude
vlastni svatebni agentura. Symbolickym momentem bylo uvédoméni si, ze ackoli pandemie
v jednu chvili lidi rozd€lila a mozna i na ¢as odcizila, soucasné autorka pftisla s moznosti,

jak lidi (nejenom novomanzele v lasce) opét spojit pii krasné zivotni ptilezitosti.



Autorka si tedy téma ,,Navrh reklamni kampané pro svatebni agenturu® vybrala zamérné,
nebot’ kazdému =zacitku dobie fungujiciho podnikani v jakémkoli oboru ptedchazi

strategicky a promysleny pruzkum trhu, nabidky, poptavky a konkurence.

Prvni teoreticka ¢ast diplomové prace definuje zakladni teoreticka vychodiska a poznatky
o marketingu sluzeb, marketingovém mixu a reklamni kampani. Poté nasleduji teoreticka
vychodiska o pouzitych analyzach vnitiniho a vnéjsiho prostredi, SWOT analyza, ale také o

aktualni problematice a situaci na svatebnim trhu.

Na teoretickou ¢ast navazuje €ast prakticka, ve které je stanoven cil prace, dil¢i cile, ale 1
vyzkumné otazky. Cilem prace je ndvrh reklamni kampail pro nové vznikajici agenturu
DekoLaska s ohledem na nové navrzeny marketingovy mix. Uéelem této kampané je zvysit
povédomi o sluzbach a zajistit rist poptavky v letech 2022-2023, a tim i rust firmy na
svatebnim trhu. Kapitola praktické casti je také vénovéna vyuZzitym vyzkumim.
Kvantitativni vyzkum, v ramci dotaznikového Setieni na facebookovych skupinach
zamétenych na svatebni segment, oslovi potencidlni zédkazniky nové vznikajici svatebni
agentury. Kvalitativni vyzkum prace je zaloZen na rozhovorech s budoucimi manzelskymi
pary, ale také budoucimi zakazniky, které ma nova svatebni agentura DekoLaska
nasmlouvané pro letoSni rok 2022. Soucasti praktické ¢asti je také samotny popis svatebni
agentury, jeji cil podnikani a cilova skupina. Dalsi kapitoly se zabyvaji prizkumem vnéj$iho
1 vnitiniho prostiedi agentury a definuji silné, slabé stranky, ptilezitosti a ohroZeni, tedy

SWOT analyzu.

V posledni, projektové ¢asti je na zdklad¢ zjisténi a zminénych poznatkli v pfedeslych
kapitolach navrZena konkrétni reklamni kampan pro osloveni a uspéSné ziskani novych

klientli a rozvoj agentury.

Jak jiz bylo popsano, autorka price je soucasn¢ i zakladatelkou svatebni agentury
DekoLéaska, a proto ma osobni z4jem na smysluplnosti, ucelnosti a budouci pouzitelnosti

vysledki jeji diplomové prace pro upevnéni noveé vzniklé agentury na svatebnim trhu.



I. TEORETICKA CAST



TEORETICKA CAST

Predmétem teoretické Casti jsou teoreticka vychodiska marketingové kampané pro oblast
sluzeb svatebni a eventové agentury. Vénovat se budeme vzniku marketingu,
marketingovym trendiim, zdkladnim vychodiskim marketingu sluzeb a pfiprave

marketingové kampané s ohledem na svatebni segment.



1 MARKETING

1.1 Vznik a charakteristika marketingu

Prvni zdklady marketingu se datuji do roku 1776, jak uvadéji McDonald a Wilson (2011, s.
19). ,, Marketing existuje ve své podstaté stejné dlouho, jako existuje trh, ale o marketingu
se poprvé mluvi az zhruba kolem roku 1910. Az ve chvili, kdy se meni postaveni vyrobce na
trhu, kdy je nucen hledat nové zpiisoby reSeni své situace, zacina marketing ziskavat svoje
nezastupitelné misto a svoji dilezitost. Byli to obchodni cestujici a reklamni agenti v USA,
kteri sledovali pusobeni jednotlivych nastroju, jejich ucinek na chovani subjektii trhu. A
zobecnéni jejich zkusenosti a pozdejsi odborné pojmenovani prinasi vznik prvnich filozofii.
(Kantorova, 2014, s. 9). Mezi n¢ patii vyrobni ¢i vyrobkova podnikatelska filozofie, prodejni
podnikatelskd filozofie, marketingova podnikatelskd filozofie, socialni podnikatelska
funkce marketingu ve firmé, kterd poskytuje sluzby, nezli vyvoj jednotlivych koncepci,

nebudeme se déle koncepcim vénovat.

Tak, jak se v prib&hu historického vyvoje vyviji forma i intenzita, s jakou je marketing
uplatiovan v trznim prostiedi, tak podobnym zplisobem se vyviji i jeho postaveni
v konkrétnich firmach. S ohledem na firemni aktivity daného podniku, ma marketing
odlisnou dilezitost. Pro nekteré podniky pak muze byt dulezity realizaéni marketing,
poznavaci marketing, komunika¢ni marketing, nebo strategicky marketing, pro jiné naopak
informacni, mezindrodni nebo interaktivni marketing, jak piSe Kantorova (2014, s. 10-13).
S ohledem na rozvoj sektoru sluzeb mohou nové obory uplatiovat i nékteré
z marketingovych trendd, kterym se vénuje kapitola 1.2 této prace. Piikladem téchto
marketingovych trendi muze byt vztahovy marketing, spole¢ensky odpovédny marketing,

buzz marketing, virdlni marketing apod.

Jak uvadé;i Kotler a Armstrong (2004, s. 29), tak marketing je vice neZ jina podnikatelska
oblast zalozen na vztazich se zakazniky. Zakladem moderniho marketingového mysleni je
vytvareni hodnoty pro zédkaznika a uspokojeni jeho potieb a pfani. Marketing 1ze definovat
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii i jinych hodnot. “ Marketing

je ale 1 procesem, ve kterém uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu



poskytovani sluzeb. Paulovéakova (2015, s. 7) dopliuje, Ze marketing ,, neni pouze véda o
prodejnich technikach nebo reklame, ale plni dalsi funkce. Marketing se snazi nejen o
uspokojeni a porozumeni soucasnym potirebam zakaznikii, ale zabyva se zejména
predvidanim jejich tuzeb, zpusoby osloveni jejich emoci, formami jejich zaujeti i aktivniho

«

zapojent do celého nakupniho procesu, do procesu tvorby produktii, do sdilent informaci.

1.2 Marketingové trendy

V poslednim obdobi se snazi podniky i poskytovatelé sluzeb vyuzivat novych pftilezitosti,
jak uvadéji Kotler a Armstrong (2004) a navazovat kontakty se zdkazniky modernéjSimi
zpisoby. Muzeme tak spatfovat piechod od tradi¢niho pojeti marketingového mysleni, které
se zam¢tovalo jen na prodej, k péci o zdkaznika. Modernéjsi pojeti marketingovych piistupti
je ptimo naklonéno poskytovatelim sluzeb, protoze se snazi porozumét zdkaznikim, zjistit,
jak s nimi komunikovat a dodat jim skute¢nou hodnotu. Snazi se tak co nejvice dozvédét o
zakaznikovi, navazat s nim dlouhodoby vztah, ziskat si jej a udrzet. Vybiraji si Iépe média a
sjednocuji svou komunikacni politiku, diky niz zasilaji kazdému zakaznikovi obsazna a
konzistentni sdéleni (Kotler, Armstrong, 2004, s. 68—69). Krom¢ toho vyuzivaji nové
technologie, zejména k online komunikaci. Tabulka 1 srovnavd tradicni pojeti

marketingového mysleni s novym.

Tabulka 1 Nové trendy v marketingovych pfistupech

Tradi¢ni pojeti Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikiim

Hlavni dtraz je kladen na prodej a produkt Hlavni dtraz je kladen na trh a zdkazniky

Realizace masového, nediferencovaného | Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych zakaznika
marketingu

Orientace na vyrobky a prodejni obrat Orientace na spokojenost zakaznikli a na pfidanou

hodnotu pro zdkaznika

Cilem je zvySit objem prodeji, ziskat nové | Cilem je navézani dlouhodobych vztahlti se
zékazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat sluzby | zdkazniky, udrzeni zdkaznikd stavajicich, zvySeni
jakymkoli zékaznikim podilu u stavajicich zadkaznik, poskytovani sluzeb
ziskovym zékaznikim a ukonceni obchodnich

vztahil se ztratovymi zakazniky

Komunikace probiha prostiednictvim médii Piima komunikace se zakazniky
Podnik se zamétuje na standardizované produkty Podnik se zaméfuje na produkty upravené podle

potieb a prani zakaznika

Vztahy k obchodnim partnerim




Zodpovédnost za vztahy k obchodnim partnertiim

maji oddé€leni prodeje a marketingu

Vztahy k zakaznikdim jsou soucasti pracovni naplné

vSech oddéleni

Podnik ptisobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk Podnik se hlasi k zodpovédnosti za Zivotni prostiedi

a rozvoj celé spoleénosti

Obchodovani probiha klasickymi formami Obchodovani prostfednictvim internetu, rozvoj a

e-commerce (elektronického obchodovani)

Marketing je vyuzivan i pro neziskové aktivity

Zdroj: (Kotler, Armstrong, 2004, s. 69).

Nékteré odborné publikace popisuji marketingové trendy jen s ohledem na produkty, a
nezohlediiuji marketingové trendy v segmentu sluzeb. Jednou z takovychto publikaci je
“Marketing® od autor Kotlera a Armstronga (2004). Proto jsou na tomto misté vybrani jen
ti autofi, ktefi se specializuji na marketing sluzeb, jako naptiklad Heskova (2012) v publikaci
“Teorie, management a marketing sluzeb*, nebo Vastikova (2014) v publikaci “Marketing
sluzeb — efektivné a moderné.* Novym marketingovym trendiim se odborna literatura vénuje
od pocatku 21. stoleti. Vastikova (2014, s. 11) uvadi, Ze ,, mnohé nové pristupy vychdazeji
z dynamického rozvoje komunikacnich technologii, které se promitaji predevsim do novych
moznosti v marketingové komunikaci firem a organizaci a do zvySovani rozsahu i kvality
poskytovanych sluzeb viibec.

Heskova (2012) dopliuje, Ze ,,soucasny pristup marketingu je propojen s nasledujicimi
piliri: manazerskou orientaci v marketingu, analytickym pristupem, interdisciplinarnim
charakterem, univerzalni aplikovatelnosti marketingového managementu a komplexnim
pohledem na marketing jako celek. Komplexni pohled na marketing prezentuje pristup tzv.
holistického marketingu, ktery byl poprvé definovan Kotlerem v roce 2002. Holisticky
marketing je prezentovan jako vyvoj, tvorba a implementace marketingovych programii,
procesu a aktivit. Veskeré cinnosti spojené s holistickym marketingem se odradzeji v jeho
Ctyrech zakladnich klicovych dimenzich — internim marketingu, integrovaném marketingu,
vztahovéem marketingu a spolecensky odpovédnéem marketingu. Zvétsend pozornost
v marketingu je venovana i otazkam elektronické komunikace (oblast e-commerce, e-
nakupovani). Z hlediska marketingovych informacnich systéemii je kladen duraz zejména na
vyuzivani marketingovych inteligentnich systéemii, databdazovy marketing a tzv. , data

mining . Ke zménam dochdzi i v pristupu k marketingové komunikaci, predevsim v oblasti



reklamy — napr. alternativni moznosti reklamy: place advertising (billboardy, verejné
prostranstvi), product placement, POP materialy (prezentacni materialy v misté prodeje).
Nove smery marketingu jsou uplatiiovany i v neosobnich komunikacnich cestach, kde stoupa
vyznam event marketingu. K vyznamnému posunu dochazi i v pojeti brandingu. *“ (Heskova,
2012, s. 110). A prave event marketing je trendem, ktery se bezprostfedné dotyka cile této

prace.

Event marketing je ,,mySlenkou jednoho, naplnénim mnoha a z4zitkem pro vSechny. Event
marketing mizeme chapat jako zinscenovani zazitkli stejné¢ jako jejich planovani a
organizovani. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostiedkované uspofadanim nejriznéjsich akci, které podpoti image firmy a jeji produkty
nebo sluzby.“ (Heskova, 2012, s. 117). Jak Heskova (2012, s. 118) dopliuje, cilem event
marketingu mize byt identifikace s uréitym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem;
zvysit povédomi o spolecnosti nebo sluzb¢; vytvorit a posilit vnimani klicovych asociaci
image znacky; rozSifit dimenzi image spolecnosti — zlepSit ji, zvySit jeji prestiz atd.;
poskytnout zazitek a evokovat pocity; vyjadiit zavazek ke spolecnosti nebo socidlnim

problémim; pobavit kli¢ové klienty, nebo odménit diilezité zaméstnance.

Event marketing 1ze d€lit podle riznych kritérii (Heskova, 2012, s. 120):
v' ,, Podle obsahu
o pracovné orientované eventy — vyména informaci, zkuSenosti. Akce pro
zaméstnance, obchodni partnery.
o informativni eventy — vyména informaci zabavnou formou. Vyvolani emoci,
zvySeni pozornosti a show apod.
o zabavné orientované eventy — zabava. Budovani image.
V' Podle cilovych skupin
o Verejné eventy — pro externi cilovou skupinu (zakaznici, novinari, verejnost).
o Firemni eventy — interni cilové skupiny (zaméstnanci).
v Podle konceptu
o Event marketing vyuzivajici prileZitosti — oslavy, vyroci.
o Znackovy event marketing — pro podporu vztahu ke znacce.
o Imagovy event marketing — event marketing vztazeny k know-how.

o Kombinovany event marketing.



V' Podle mista — rozliSujeme venkovni eventy a eventy pod stiechou. Nejcastéjsi pouziti
event marketingu najdeme ve spojitosti s oblasti kultury, sportu, cestovniho ruchu,

obchodu, volného casu, prirody, v posledni dobé i politickych akci. *
Potencial event marketingu Ize v poslednich letech zaznamenat nejen v oblasti volného ¢asu

a vzdélavani, ale i v oblasti svatebniho segmentu. Zejména v této oblasti je event marketing

uplatnovan s dal§imi marketingovymi néstroji, na které poukazuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Praxe event marketingu

Event marketing a reklama — vzijemna vazba je velmi uzka. Reklama vétSinou seznamuje vefejnost
s planovanou event marketingovou akci. Cim vice vefejnost o eventu vi, tim se Umémé zvysuje
pravdépodobnost naplnéni cili komunikaéni kampané. Zéakladnimi pfedpoklady uspéchu jsou spravné
nacasovani a forma reklamniho sdéleni. Jednotlivé eventy se mohou stat tématem reklamy.

Event marketing a podpora prodeje — eventové akce jsou organizovany pfimo na misté prodeje. Jde o
kombinaci se spotfebitelskymi soutézemi, v obchodnich centrech to jsou rizné médni prehlidky, kulturni
akce az po velké galakoncerty apod. Na zajisténi realizace eventovych akci se zpravidla podili fada
subjektt.

Event marketing a direkt marketing — napomaha budovat silné osobni vazby se zvolenou cilovou
skupinou. Vyvolava emoce a rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny na eventu. Vytvaii prvni nazory na
firmu, vyrobek. Proto musi veskeré aktivity pfimého marketingu mit stejné cile jako aktivity event
marketingu.

Event marketing a public relations — spolecnym cilem je budovani dlouhodobych vztahi s vefejnosti
s vyuzitim plisobeni na emoce, posilovani image znacek a produkti. Spolecnym rysem je zde osobni
rovina komunikace, snaha poznat chovani, piani a potfeby zakaznika a tomu pfizplsobit jednani. Kromé
budovani vztahd se zakazniky je také dulezité péstovat dobré vztahy se zajmovou vetejnosti. Dilezity je
segment novinaid, kde jsou pofddany napt. specialni akce pro média, prezentace produkti v exotickém
prostiedi.

Event marketing a sponzoring — n¢kdy byva event marketing dokonce zaméfovan za sponzoring, a to
piedevs§im pii poradani velkych akci (nejvice v oblasti sportu a kultury). Event marketing vyuziva
sponzoringu velmi ¢asto z diivodu zvyseného tlaku na emoce.

Event marketing a pfima komunikace — pfima komunikace je zakladnim pfedpokladem tGspéchu event
marketingu. Externi komunikace by méla podpofit okamzity prodej, ale i udrzovat a rozvijet vztahy se
stalymi zakazniky (napf. zakladani klubt, vérnostnich programi). Interni komunikace vyuziva raznych
workshoptl, setkani manazerii, akcionaia.

Event marketing a veletrhy a vystavy — vystavy jsou nedilnou soucasti event marketingu, ale s neustale
rostoucimi naklady na jejich organizaci je jejich budoucnost nejistd. Dochazi k piesunu event marketingu

z pfimé Ucasti na veletrzich na doprovodné aktivity, které nejsou omezeny pevnou vystavni plochou —




predevsim jsou to workshopy, sympozia apod. V uvedenych ptipadech je moznost efektivnéjsi segmentace
a vyuziti individualnéjsich ptistupti.

Event marketing a multimedialni komunikace — multimedialni komunikace slouzi k pfitazlivéjsimu a
emotivnéjsimu sdéleni. Na event marketing ma pozitivni ucinek. Na druhou stranu muze dochazet
k odosobnéni komunikace — nemutize nahradit lidsky kontakt. Méla by slouzit pouze pro prvni kontakt, pro
pfipravu eventu. Aktudlni jsou rizné podoby virtualnich projektl spojenych s internetem (resp. e-
commerce marketingem). Jde o formu, ktera je v posledni dob¢ Casté€ji uzivana, a to v riznych podobach

— s podporou IT technologii.

Zdroj: (Heskova, 2012, s. 118-119).




2 MARKETING SLUZEB

2.1 Historie marketingu sluzeb

Na pocatku je tfeba vymezit vyvoj samotnych sluzeb a objasnit vyznamné skutecnosti
vyvoje teorii sluzeb. ,, Prvnim vyznamnym teoretikem, ktery se zabyval problematikou
sluzeb, byl anglicky klasicky ekonom Adam Smith (1723-1790). Popsal sluzby jako statky,
které ,,neprodukuji Zadnou hodnotu* (1776). Rozlisoval mezi produktivni a neproduktivni
praci, resp. ekonomicky produktivnimi a ekonomicky neproduktivnimi skupinami lidi (stejny
neproduktivni, protoZe jsou spotiebovdvany ve stejném okamziku, ve kterém jsou
produkovany, nepretvaireji se a nerealizuji v Zadné prodejni komodite. (Heskova, 2012, s.
49).

Jako nasledovniky tohoto nazoru miZeme povaZovat také Fyziokraty, ktefi zastavali
stanovisko, Ze obchod sluzby jsou neproduktivni sférou. Tyto ¢innosti pak byly zafazeny do
kategorie ,,brzdy‘ akumulace. Ti povazovali pouze zemédélstvi za produktivni sektor.

., Historicky dalsim, kdo zkoumal sluzby a jejich postaveni v ekonomice byl Jean Baptiste
Say (1762-1832). Vpraci o politické ekonomii popisoval cinnost pracovnikii, kteri
nevyrabéji hmotné produkty, a to terminem nemateridlni vyroba. Byl prvnim ekonomickym
teoretikem, ktery poukdzal na skutecnost, Ze vyroba miize mit charakter nehmotného zbozi.
(Heskova, 2012, s. 49). Jean Baptiste Say byl piesvédcen, Ze za produktivni sluzby a ¢innosti
1ze povazovat naptiklad zdravotniky a lékate, ktefi jsou pro lidi potiebni, uZitecni tim, ze
poskytuji spotiebiteli uspokojeni a ulevu. ,,Proto zemédelstvi, vyroba a obchod by mély byt
povazovany za rovhocenné obory lidské cinnosti. PFinosem J. B Saye byl pokrokovy nazor,
ze sluzby maji nehmotné — nematerialni vystupy a upozornil na vztah sluzeb a lidského
kapitalu.

Kriticky se k sektoru sluzeb vyjadril i K. Marx (1818-1883), ktery rozdeloval ekonomické
sektory na ryze produktivni a neproduktivni. Sluzby chapal jako dvé skupiny cinnosti. Prvni
skupina predstavovala sluzby, které jednotlivci poskytuji jednotlivcum, statu nebo firmam
(napr. sluzby vzdélavani — ucitelé ruznych stupni, zaméstnance civilnich sluzeb, duchovni,
domaci sluzebnictvo), ddle cast sluzeb spojenych s dopravou osob. Do druhé skupiny
zahrnoval dopravu zboZi, udrzbu zarizeni a stroju, obchod, bankovni, pojistovaci sluzby.
Z pohledu tvorby hodnot Marx rozlisoval mezi produktivnimi sluzbami (oprava strojii,

doprava) a neproduktivnimi ¢innostmi (financni sluzby a obchod).



Toto pojeti prevzala v praxi centralné planovana ekonomika. Vysledkem bylo dlouhodobé
podceneni sektoru sluzeb a jeho zaostavani za vyvojem ve vyspelych ekonomikach, a to o
nekolik desitek let. Teorii sluzeb se v ruznych souvislostech zabyval i anglicky ekonom a
filozof John Stuart Mill (1806-1873). Mill casto spojoval ekonomické problémy se
socialnimi a humanitnimi otazkami. Dava do souvislosti ¢innosti ve vzdéldavani, péci o zdravi
a dosel k zaveru, ze uvedené cinnosti maji pozitivni vliv na proces produktivni prdce —
vyroby. Prelom v hodnoceni sluzeb postupné nastava od dvacatych let dvacatého stoleti, kdy
vybrané sluzby byly postupné zarazovany do produktivniho sektoru ekonomiky. Alfred
Marshall, predstavitel cambridgské Skoly (pocatek 20. stoleti) uvadi, ze viechny c¢innosti
nasledné produkuji sluzby a poskytovanim sluzeb se uspokojuji nejriiznéjsi potieby. Teorii
tr1 ekonomickych sektorii rozpracoval Allan G. B. Fisher, ktery ekonomické cinnosti délil
na primarni (zemédélska vyroba a tezba surovin), sekunddrni (primyslova vyroba) a
terciarni sektor (Cinnosti produkujici sluzby — dopravy, obchodu, volného casu, vzdélavani,
umélecké cinnosti apod.). Fisher jako prvni formuloval poznatek, ze postupujici technicky
pokrok promitajici se do vyrobniho procesu bude znamenat presun pracovni sily
z primarniho do sekundarniho sektoru a dale do terciarniho odvétvi (Fisher, 1935). Na teorii
t7i sektoru navazal anglicky ekonom Colin Clark (dale francouzsky sociolog J. Fourastie
1963), ktery sluzby propojil s vypoctem tzv. keynesovskych multiplikatori, kdy méreni
realného riistu narodniho duchodu zaklada na trech ekonomickych sektorech (Clark, 1940):
primdrnim (zemédélstvi, lesnictvi a rybolov), sekunddrnim (primyslové aktivity),
tercidrnim (vSechny sluzby v¢. malovyroby a nezavislych remesinikii, stavebnictvi, verejné
sluzby — plyn, voda, elektrina, doprava, obchod a ostatni druhy sluzeb na trznim i netrznim

zdklade). “ (Heskova, 2012, s. 10-12).

Jak dopliuje Heskova (2012), tak ,,s rozvojem ekonomiky sluzeb v 60. a 70. letech minulého
stoleti se rozsiril zajem odbornikii o teoreticky vyzkum problematiky sluzeb. Novy pohled na
sluzby prinesl americky sociolog Daniel Bell v praci ,, PFichod postindustrialni spolecnosti
(1973), ktera se veénovala roli sluzeb ve svetovém hospodarstvi. Prinos pristupu sociologa
Bella pro rozvoj sluzeb lze spatFovat v hodnoceni vyznamu vedy jako hlavni priciny
spolecensko-strukturalnich zmén ekonomiky, resp. rostouciho vyznamu ekonomiky sluzeb.
Dalsi ndzory na sluzby prestavuji konstatovani, zZe jedinym rozdilem mezi vyrobkem a
sluzbami je to, Ze sluzba nevede ke zmené formy vyrobku. Problematika sluzeb je od poloviny
dvacatého stoleti predmétem zvyseného zajmu odborniku na marketing. Marketing sluzeb se

postupné wiji jako samostatna marketingova aplikace.



2.2 Teoreticka vychodiska sluzeb

,Sluzba je cinnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelna a
nevytvori zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym
vyrobkem. (Bednat, 2002, s, 5). Sluzby se tedy lis$i od hmotnych produkti svymi
specifickymi vlastnostmi. Vastikova (2014) rozsifuje Bednatrovu definici a uvadi, ze ,,sluzby
jsou samostatn¢ identifikovatelné, predevsim nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni
potieb a nemusi byt nutn€ spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li toto uziti nutné, nedochazi
k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.“ (Vastikova,2014, s. 16). Pfi objasiiovani
definic sluzeb je tfeba fici, Ze v odborné literatufe najdeme celou fadu obdobnych definic,
které sdili nehmotnou povahu sluzeb, jak uvadi Vastikova (2014, s. 16). V minulosti byl
pritom vyznam sluzeb podcenovan. K jejich rozvoji doslo az pocatkem 90. let a v soucasné

dobé jsou sektoru sluzeb ptizpisobeny i marketingové principy (Janeckova, 2000, s. 12).

Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb podle Kotlera patfi nehmotnost, neoddélitelnost,
heterogenita (tj. proménlivost), a zniCitelnost (tj. pomijivost a vlastnictvi), protoze sluzby
nelze vlastnit (Vastikova, 2014, s. 16). V pfipad¢ nehmotnosti nemtizeme sluzbu nahmatat,
na rozdil od produktt si je nemiZeme pted koupi prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo
ocichat. Nelze provést zhmotnéni nehmotného. Zakaznik tak casto hleda reference lidi, nebo
jind prikazna svédectvi o kvalité sluzeb. Sluzby jsou neoddélitelné, nebot’ jsou vytvareny a
spotfebovavany v jednom case soucasné. Jsou promenlivé, nebot” sluzba zavisi na tom, kdo
jiposkytuje, kdy ji poskytuje, a kde ji poskytuje. V poslednich letech se klade zna¢ny diraz
na fizeni kvality sluzeb, protoZe jsou dilezité¢ vSechny vySe zminéné aspekty a sili
konkurenéni prostiedi. Sluzbu nelze skladovat ani znicit. U stalé poptavky to neni problém,
ale u kolisavé nebo sezonni poptavky miize byt tato pomijivost velkym problémem. Dilezita
je tak pohotovost ke schopnosti vykonu personélu, zatfizeni, ¢i nemateridlnich prostredka

(Bednat, 2002, s 6).

Jak uvadi JaneCkova (2000, s. 19-20), sektor sluzeb je rozsahly, predstavuje mnoho rtiznych
¢innosti, a plsobi vném rizné typy podnikli a poskytovatelli sluzeb. Proto existuje
klasifikace sluzeb, kterd je tfidi v dusledku riiznorodosti podle jejich charakteristickych
vlastnosti. NejcastéjSim tiidicim ptistupem je dle odvétvi narodniho hospodarstvi — sem patii

doprava, telekomunikace, ubytovaci a hotelové sluzby, finan¢nictvi, pojiStovnictvi a



bankovnictvi, poradenské a advokatni sluzby, opravarenské a osobni sluzby, apod. Muze se

jednat ale i o sluzby zdravotnické, vzdélavaci, kulturni a socidlni. Vastikova (2014, s. 23)

poskytuje prehlednou klasifikaci sluzeb dle odvétvového tiidéni nize:

v’ Tercidrni sluzby charakterizujeme jako sluzby diive vykondvané doma. Radime sem
sluzby stravovaci a ubytovaci, kadernictvi a holicstvi, cistirny a pradelny, kosmetické
sluzby, udrzbu a opravu domdcich pristrojii a dalsi.

v’ Kvartérni sluzby Ize vyloZit jako sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prdce.
Muzeme sem zaradit dopravu, obchod, komunikacni sluzby, financni sluzby a spravu.

v’ Kvintérni sluzby lze chdpat jako sluzby, které néjakym zpiisobem méni a zdokonaluji

jejich prijemce. Patri k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace. *

2.3 Podstata marketingu sluzeb

Marketing sluzeb ma zéklad v klasické teorii marketingu, jak uvadi Heskova (2012, s. 104).
Ptistupy se 1isi jen s ohledem na kategorii sluzeb a jejich charakteristiku. Marketing sluzeb
lze definovat jako ,,manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani a
uspokojovani poZadavkii zakaznikii pri dosahovani zisku. “ (JaneCkova, 200, s. 24). VSechny
marketingové aktivity se tak orientuji na pozndvani a uspokojovani potfeb zakaznikl
(Janeckova, 2000, s. 25). S ohledem na typ sluzby se v praxi uplatiuji rizné marketingové
trendy jako napfiklad jiz zminovany holisticky marketing, vztahovy marketing, integrovany
marketing, interni marketing, spole¢ensky odpovédny marketing, event marketing, buzz
marketing, viralni marketing, guerilla marketing, ambush marketing, mobilni marketing,
SMS marketing, marketing pro e-commerce, product placement, apod. (Heskova, 2012, s.

110 - 130).

Autor Bednat (2002, s. 11) vymezuje 3 typy marketingu sluzeb:

v’ Interni, na iirovni FIRMA — ZAMESTNANCI
Souvisi se skolenim, vycvikem, motivovanim vnitinich zdkaznikii, budovanim tymii pro
uspokojovani zakaznikii, rozvijeni pozitivni firemni kultury orientované na zakazniky.

v’ Externi, na uirovni FIRMA — ZAKAZNICI
Zaméruje se na pripravu sluzby, ocenovani, distribuovani, propagovani, a dalsi prvky
marketingového mixu.

v’ Interaktivni, na irovni ZAMESTNANCI — ZAKAZNICI
Zavisi na zrucnosti a dovednostech, kvalité persondlu poskytujiciho sluzby, nejen technicka

kvalita, ale i kvalitni priibeh poskytovani sluzby. “



2.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix ve sluzbach mizeme definovat ,, jako vhodnou kombinaci 6 az 7 soucastti,
vytvorenou za urcitych konkrétnich okolnosti. Charakterizuje vse, co muze poskytovatel
podniknout, aby ovlivnil zdajem o svoji nabizenou sluzbu. Pokud neni néktera ze soucdsti
v porddku, nebude marketingovy program pravdépodobné tak uspésny. “ (Bednat, 2002, s.
24). N¢kteti autofi zminuji, ze soucasti marketingového mixu ve sluzbach jsou sluzba, cena,
zpusob distribuce, komunikace, lidé a fyzické zafizeni. Jini odborni autofi tyto prvky
marketingového mixu sluzeb dopliiuji o procesy a fizeni procest. Janeckova (2000, s. 35)
pise, ze ,, diisledkem nehmotnosti, znicitelnosti a neoddélitelnosti sluzeb od poskytovatele byl
pro oblast sluzeb vyvinut rozsireny marketingovy mix sluzeb. Tento mix se sklada
z tradicnich prvkii, tj. produktu, ceny, mista, komunikace, a je rozsifen o prvky, které

priblizuji sluzbu dale zakaznikovi. Jsou to prvky, lidé, procesy a materialni prostiedi. *

Heskova (2012, s. 137) uvadi, ze vSechny prvky marketingu sluzeb jsou vzijemné
propojeny, a mély by tak byt ve vzajemné interakci, aby mohly pfinaset synergické efekty.
Vzajemné pasobeni prvki marketingového mixu totiz zajist'uje jejich konzistenci, integraci
a synergii, napomahd umistovani a poskytovani kvalitnich sluzeb cilovym trZznim

segmentiim.

Vysledkem marketingového mixu ve sluzbach je nasledujicich 7P (Vastikova, 2014, s. 22—
23):

v, Produkt
Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potieb. U cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, casto bez
pomoci hmotnych vysledkii. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani

o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produktii.

v Cena
Manazer rozhodujici o cené si vsima nakladu, relativni urovné ceny, uirovné koupéschopné
poptavky, ulohy ceny pri podpore prodeje (riiznych slev), ulohy ceny pri snaze o soulad mezi
redlnou poptavkou a produkcni kapacitou v misté a case. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo Feceno, stava vyznamnym ukazatelem kvality.

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pri tvorbé cen sluzeb.



Verejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu nebo maji cenu dotovanou. To znamena, Ze

organizace musi venovat pozornost nabidkoveé strané stanoveni ceny, tedy ndakladiim.

V' Distribuce
Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pristupu zakaznikii ke sluzbe. Souvisi s mistni
lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou pripadného zprostredkovatele dodavky sluzby (zda
letecka spolecnost prodava sluzbu primo nebo prostrednictvim cestovni agentury). Kromé
toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvkii tvoricich soucast sluzby. Ucitel
napriklad potiebuje ke svemu vykladu dataprojektor, ktery musi nékdo obstarat, skladovat

a umistit do ucebny.

v Lidé
Pri poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mire ke kontaktiom zakaznika s poskytovateli
sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkit marketingového mixu
sluzeb a maji primy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik je soucdsti procesu
poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se musi zameérovat na vyber,
vzdeélavani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak by méla stanovovat urcita pravidla pro
chovani zakaznikii. Oboji hledisko je dulezité pro vytvareni priznivych vztahit mezi zdakazniky

a zamestnanci.

V' Materidlni prostiedi
Nehmotna povaha sluzeb znamenad, Ze zakaznik nedokadze posoudit dostatecné sluzbu drive,
nez ji spotrebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostredi je svym zpusobem
ditkazem vlastnosti sluzby. Muize mit mnoho forem — od vilastni budovy ¢i kancelare, ve které
je sluzba poskytovana, po napr. broZuru vysvétlujici ruzné typy pojisténi nabizenych
pojistovact spolecnosti nebo nabidku predplatného v divadle. Ditkazem o kvalite sluzby je i
obleceni zaméstnancu, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby

(McDonald’s), letecke spolecnosti, hotely.

v’ Procesy
Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je ditvodem
podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana. Lide, kteri museji
Cekat hodiny na vyrizeni Zadosti o pridavky na deéti, jisté nejsou spokojeni s poskytovanou

verejnou sluzbou. Pokud nejsou Zadateli o pojisténi dobre vysvétleny vyhody celého



produktu, jejich srovnani s konkurencnimi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc pri
vypliovani formulare, neni cely proces poskytovani sluzby dobre zviadnut a zakaznik
odchazi nespokojen. Totéz plati o zbytecném cekani u lékare, v restauraci apod. Proto je
nutno provadet analyzy procesii poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je
a postupné (zejména u slozitych procesii) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji.

v" Komunikace
., Marketingova komunikace a vhodné pouzity komunikacni mix miize vyznamné prispéet
k eliminaci v souvislosti s nehmatatelnosti sluzeb, pomaha spotrebitelum lépe se orientovat
na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb. V souvislosti s komunikaci hovorime o ¢innosti
nazyvané positiononig (trzni umistovani sluzeb v myslich zdakaznikii). “ (Heskova, 2012, s.
148). Pii komunikaci sluzeb hraje vyznamnou (podle nékterych autorti nejdulezitéjsi) roli
komunikaéni mix, ktery zahrnuje takové komunikaéni prosttedky, jez slouzi k informovani
o poskytovateli a jeho nabidce sluzeb a podpofe marketingové strategie spolecnosti. Za
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu jsou podle autori Kotlera, Armstronga, Foreta
povazovany reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy marketing, osobni prode;j, a
v posledni dob¢€ je za samotny nastroj €asto povazovan i event marketing (tj. marketing

zazitk() a sponzoring (Heskova, 2012, s. 150).



3 REKLAMNI KAMPAN

3.1 Vymezeni reklamni kampané

Reklamni kampan je termin, ktery neni v odborné literatufe presné definovan, jak uvadéji
Vysekalova a Mikes (2010, s. 16-17). McDonald a Wilson (2012, s. 42) doplnuji, ze
planovani reklamni kampané je planovani uziti zdroji k dosazeni marketingovych cilt.
Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 16-17) se jedna o urcitou formu komunikace
s obchodnim zamérem. VétSinou se reklamni kampan nepouziva k tomu, aby se presvedcil
zakaznik k vyuziti sluzby, nybrz aby se informoval, ze je k dispozici sluzba, kterd mize
uspokojit jeho potteby. Reklamni kampané jsou soucdsti trzniho hospodafstvi a zahrnuji
nékolik stadii, od planovani po vyvolani pozornosti, vytvareni postupl a preferenci az
k vytvareni presvédceni, jez teprve vede k vyuziti sluzby. ,, Planovani reklamni kampané
predstavuje soubor jednotlivych kroku, které je nutné definovat diive, nez dojde k samotné
realizaci a uvedeni kampané. Pravé mnohotvarnost reklamy je jednim z ditvodii, proc je
treba znat odpoveédi na urcité otazky daleko pred zacatkem realizace. Svétova i tuzemska
literatura, stejné ale jako reklamni agentury, nabizi riizné verze, jak lze pri planovani

reklamy postupovat. “ (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 77).

3.2 Priprava reklamni kampané

Pro uvedeni piipravy reklamni kampané jsme si vybrali postup podle Foreta, ktery popisuje
7 zakladnich kroka (tj. stanoveni cili kampané¢, ur€eni cilového publikace, stanoveni
rozpoctu, vypracovani reklamniho sdéleni, vybér médii, zpisob nacasovani a zhodnoceni

efekti).

1. ,,STANOVENI CILU KAMPANE
A¢ definice cilii zni zcela jednoduse, nemusi to byt vidy pravda. Predné je potieba cile
definovat vidy velmi peclivé a predevsim presné. Jediné tak bude zaruceno jejich mozné
méreni a nejen to. Pokud se cil pripravované reklamni kampané definuje pomoci vagni
formulace typu ,,zvySeni povédomi o znacce “, miizeme si byt jisti, Ze vysledek kampané bude
stejny jako nds cil — mdly, neuchopitelny a viceméné rozporuplny. Cil je tedy potieba
definovat co nejpresnéji. Navic by mél vychazet ze zakladnich cilu reklamy. To je diileZité si
uvedomit predevsim proto, Ze nelze po reklamé pozadovat vice, nez je tento ndstroj schopen

poskytnout. Nastroj reklama neni vselék a neni urcena pro vsechny komunikacni situace. 1



proto existuje integrovand marketingova komunikace, aby ostatni nastroje mohly vyvazovat
nedostatky tech druhych. Pokud p7i stanovovani cilii reklamni kampané vezmeme v potaz
vSechny vyse uvedené predpoklady, pak je tu stale jesté nekolik pozadavku, kterée je treba
splnit, abychom mohli mluvit o , spravné definovanych cilech”. Cile by mély byt:
jednoznacné, piesné (pritom za presny lze povazovat cil, ktery se zameruje na méritelnou
proménnou, definuje pozadovanou zmeénu této promenné a casové obdobi, ve kterém je
provedeni této zmény pozadovano), odvainé (ale zaroven dosazitelné), stanovené vSemi

zainteresovanymi stranami.

2. URCENI CILOVEHO PUBLIKA
Casto ma reklamni zadavatel ¢i tviirce automatickou snahu oslovit reklamnim sdélenim co
nejsirsi moznou skupinu. U nékterych vsudypritomnych sluzeb je tato snaha pochopitelna,
nicméné i tak je potreba cilit. Pokusy zamérit reklamni sdéleni, respektive kampan, na celou
spolecnost bez rozdilu vétsinou nejsou efektivni. Je tedy nutné vybrat cilové publikum, tedy
skupinu spotrebitelii, kterym bude adresovano reklamni sdéleni. To se provadi pomoci
segmentace. Reklamni profesiondlové casto v souvislosti se zacilenim reklamniho sdéleni
zminuji Paretovo pravidlo 80:20. Prizkumy bylo totiz zjisténo, ze u velké rady produktii je
80 % jejich prodeje uskutecnoviano pouhymi 20 % spotrebiteli. Podstatou efektivniho
zacileni je oslovit pravé tuto uzkou skupinu 20 % zdkaznikii. Nez tedy zacneme vytvairet
viastni kampar, musime poznat své publikum. Castou praxi v reklamni tvorbé je projekce
cilové skupiny do jednoho abstraktniho typického zastupce, ktery co nejlépe charakterizuje
vlastnosti a charakteristiky celého segmentu spotrebitelu. Pri urcovani cilové skupiny je také
nutné myslet na to, kdo ma produkt nakoupit a kdo uzivat. Stejné tak je potieba védet, kdo

c¢ini rozhodnuti o nakupu a kdo miize toto rozhodnuti ovlivnit.

3. STANOVENI ROZPOCTU

Realizace, ale i priprava reklamni kampané by nebyla prakticky moznd bez investovani
urcitého objemu financnich prostredkii. Objem penéz, které je poskytovatel ochoten vyclenit
na reklamni kampan, je zasadnim bodem, od kterého se odvijeji dalsi postupy. Ochota lidi
investovat do reklamy je riizna, a to nejenom napric firmami, ale zavisi také napriklad na
momentalni financni situaci ¢i na stadiu zivotniho cyklu sluzby. V pribéhu casu byla
vyvinuta cela rada postupii, jak stanovit velikost rozpoctu pri planovani reklamni kampane. *
(Pospisil, Zavodna, 2012, s. 77-79). Nyni vam piestavime ty nejpouzivanéjsi (Viz Tabulka
3).



Tabulka 3 Metody stanoveni rozpoc¢tu reklamni kampané

Metoda podilu z trZeb je jedna z nejcastéji pouzivanych. Prodejem sluzby utrzi podnik urcity objem
penéz a z né¢j je mozné urcité procento vénovat do reklamniho rozpo¢tu. Stejné tak se tento podil da urcit
z pfedpokladaného objemu trzeb. Jde o velmi jednoduchou metodu, ktera je navic i finanéné bezpecna.
Zasadni otazkou je vtomto pfipad¢é stanoveni procenta, které ma piedstavovat objem finanénich
prostfedki do reklamniho rozpoctu.

Metodu trzniho podilu nejcastéji vyuzivaji firmy, které produkuji velmi podobné homogenni produkty.
Odbornici dokladaji, ze existuje pfima zavislost mezi objemem prostfedkti investovanych do reklamy a
trznim podilem. Na zaklad¢ tohoto zjisténi funguje princip metody trzniho podilu. Tedy zjednodusené
feceno — pokud chceete zvysit trzni podil produktu ¢i sluzby, kterou nabizite, je nutné adekvatné zvysit
objem penéz investovanych do reklamniho rozpoc¢tu. Bohuzel v praxi to neni tak jednoduché. Firmy si
konkuruji vSemi ¢astmi marketingového mixu, coZ znamena, ze vySe trzniho podilu muze zaviset na
mnoha dalsich faktorech.

Metoda cila se zda z pohledu efektivity reklamni komunikace velmi vyhodna. Jeji princip stoji na
dikladném urceni cilt, ke kterym se postupné hleda cesta. Jakmile stanovite jasné a méfitelné cile, je tfeba
urcit strategii, kterou téchto cili dosdhnete. Na zakladé stanoveni strategie mtzete urcit naklady, které
budou pro realizaci strategie nezbytné. Samoziejmé pokud takto spocitané naklady budou neumérné
vysoké, bude potieba piechodnotit soucasné cile tak, aby byly dosazitelné pti niz§ich nakladech.

Metoda srovnani s konkurenci je velmi jednoduché a soucasné také oblibena. Jeji princip nespociva
v ni¢em jiném neZ v nastaveni stejného objemu prostfedkd investovanych do reklamy, jako investuje
konkurence. Kromé jednoduchosti je vyhodou této metody dosazeni urcitého souladu s konkurenci, nebot’

nehrozi rozpoutani reklamni valky. Nevyhodou je vyuziti této metody v pfipad€ novych produkti a sluzeb.

Zdroj: (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 79-80).

Jak uvadéji Pospisil a Zavodna (2012, s. 80) ,, bylo by jistée mozné nalézt i dalsi metody vietné

té nejjednodussi — tedy investovani prostredkii, které si miizete dovolit. V praxi se metody

mohou rizné kombinovat. Smyslem vSech je stanoveni rozpoctu, ktery bude co nejvice

odpovidat realite. Rozpocet reklamni kampané by mél také respektovat nékolik vyznamnych

hledisek. Predevsim zalezi na stadiu zivotniho cyklu sluzby. Nové sluzby stejné jako znacky

potrebuji v pocatku vstupu na trh vynalozeni mnohem vyssich castek nez sluzby, které jsou
Jiz na trhu urcitou dobu a jsou tzv. zavedené. Stejné tak je diilezité respektovat podil produktu

na trhu. Sluzby a znacky s vyssim trznim podilem nepotiebuji tak silnou propagaci jako ty,

které na trh teprve vstupuji. Vys$si rozpocet bude potieba také v tom pripade, Ze se budete

snazit odlisit se od konkurence na plném trhu. S nejvétsi pravdepodobnosti budou v tomto

saturovanéem trhu odpovidajicim zpiisobem reagovat i konkurenti a miize zde dochazet

I3

k presyceni reklamou. To je nutné vzit v uvahu a pocitat s vyssim rozpoctem. *



4. ,,VYPRACOVANI POSELSTVI (REKLAMNIHO SDELENI)
Priprava reklamniho sdélent je jednou ze zdsadnich naplni reklamniho profesionala. Pro
tuto chvili staci pripomenout, Ze jde o sestaveni zakladni argumentace a apelu, které uzce

souvisi s charakteristikou produktu a cilovych skupin.

5. VYBER MEDII

Logicky prvnim krokem je vybér médii, jejich? prostiednictvim ma byt reklamni sdéleni
Sifeno. Stejné jako v predchozich bodech je i v tomto pripadé velmi diileZité spravné zvazit
vSechna negativa a pozitiva jednotlivych médii jako prostredkii pro prenos reklamniho
sdeleni. Rozhodnuti, kterée cinite, miize znamenat ztratu ¢i zisk nezanedbatelnych financnich
castek. Vybér médii je natolik zdsadni disciplinou, Ze se ji mnozi autori venuji
v samostatnych publikacich. Na tomto misté uvedeme tii zakladni kroky pri vybéru médii,
tak jak je definoval Philip Kotler (Kotler, 2006). Ten doporucuje nasledujici postup:

1. rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku reklamy,
2. provedeni vybéru z hlavnich typu médii,

3. vyber konkrétnich medialnich nosicu.

6. ZPUSOB NACASOVANI

S vybérem médii souvisi i nasledujici krok v pripravé reklamni kampané, a to zpiisob jejiho

nacasovani. Reklamni komunikace je nutné naplanovat v ramci urcitého casového obdobi.

V priitbéhu roku mdte nejcasteji na vyber z moznosti celorocniho piisobeni a sezonnich

kampani. Od toho se odvijeji i tri nejcastéji pouzZivané postupy pro uvddeni reklamy

v médiich:

v’ Soustavné uvadéni reklamy. To v podstaté predstavuje celorocni reklamni komunikaci
se stejnou intenzitou i rozsahem. Postup je vhodny spise pro veétsi firmy, nebot je
financné velmi narocny.

v Uvddéni reklamy ve vindch. Reklama je uvdadéna v urcitych rytmech, kdy se s riiznou
intenzitou stiidaji obdobi rozlicné intenzity reklamni komunikace.

v’ Nepravidelné uvadéni reklamy. Jde o situaci, kdy je reklama uvddéna ndarazové a velmi
intenzivne. Typickym prikladem muzZe byt uvedeni nové sluzby na trh ¢i prestaveni

sezonnich produktii.



7. ZHODNOCENI EFEKTU
Po realizaci kampané pripravené podle vyse uvedenych bodu ndsleduje posledni faze,
zavrSeni celé kampané. Tim je vtomto pripadé zhodnoceni efektii, jehoz smyslem je
analyzovat jiz realizovanou kampan, naklady na ni vynalozené a vynosy ziskané jejim
prostrednictvim. Zaroven je diky zhodnoceni efektit mozné ziskat cenné poznatky a pouceni
pro budouct reklamni kampaneé, aby bylo mozné vyuzit jeste efektivnéjsi metody a vyvarovat
se pripadnych nedostatku. Existuje cela Skala moznosti, jak merit a hodnotit uspésnost

reklamni komunikace. * (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 80—81).



4 MARKETINGOVE ANALYZY A VYZKUMY VE SLUZBACH

Jak uvadéji McDonald a Wilson (2011, s. 32), tak zadny podnik nebo poskytovatel sluzeb
nepusobi ve vzduchoprazdnu, ma své prostiedi, které zahrnuje vSechny existujici 1
potencidlni zdkazniky a konkurenty, ale i spoustu dalSich faktori. Proto jsou marketingové
analyzy a vyzkumy nedilnou soucasti marketingu ve sluzbach a ptipravy jakékoliv

marketingové kampané.

4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vné&j$iho prostiedi se déli na analyzu mikroprostfedi a makroprostiedi.

Mikroprostiedi je prostorem, ve kterém dochdzi ke vzajemné interakci poskytovatele
sluzby s ostatnimi zaméstnanci, oddélenimi firmy, s dodavateli, se zdkazniky, s konkurenci
a vefejnosti. Jedna se o faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat

potteby a prani zdkaznikl (Kotler, Armstrong, 2006, s. 175).

Analyza makroprostiedi, ve kterém se poskytovatel sluzby pohybuje, pak podrobné
rozebira faktory, které mohou ovlivnit marketingové planovani aktivit. Jedna se o faktory
demografického prostiedi, ekonomického prostiedi, pfirodniho prostfedi, technologického
prostiedi, politického prostiedi a kulturniho prostiedi, jak uvadéji Kotler a Armstrong (2006,
s. 179-204).

4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi se vénuje pfezkoumdvani prostredi, cilli, strategii a internich
aktivit spole€nosti, jejichZ cilem je identifikace slabych a silnych mist (Kotler, 2007, s. 109).
Vnitini prosttedi ,, predstavuji vyrobni, technicke, technologické, financni a jiné podminky,
které v dané organizaci poskytujici sluzby existuji a urcuji mantinely, ve kterych se miize
¢innost organizace pohybovat. Rozhodujici vyznam pro zhodnoceni sily nebo slabosti
organizace md realizovand marketingova cinnost, projevujici se navenek jednotlivymi prvky
marketingového mixu — produktem, cenou, distribuci, komunikacnim mixem, zaméstnanci,

materidalnim prostredim a procesy poskytovani sluzeb. “ (Vastikova, 2014, s. 41).



4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je dilezitym nastrojem marketingovych analyz. Usp&$na aplikace
marketingu ve sluzbach i reklamni kampané je zavisla na tom, jak dokéaze poskytovatel
zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S-W) a na stran¢é druhé, jak
dokaze identifikovat vhodné ptilezitosti a hrozby (analyza O-T). SWOT analyza je odvozena
z anglickych slov: S — strenghts (sila), W — weaknesses (slabost), O — opportunities
(prilezitosti), a T — threats (hrozby). (Vastikova, 2014, s. 38). Kozel (2006, s. 38) dopliuje,
ze SWOT analyza je Casto vyusténim marketingové situacni analyzy zahrnujici analyzu

vngjsiho a vnitiniho prostiedi podniku.

4.4 Vyzkumy ve sluzbach

Vyzkumy ve sluzbach se ¢asto aplikuji za i¢elem sbéru, analyzy a interpretace relevantnich
informaci slouzicich pro marketingova rozhodnuti, jak uvadi Heskova (2012, s. 168).
Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,,funkci, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a
verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych

¢

aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. *

(Kotler, 2007, s. 406).

V praxi byvaji marketingové vyzkumy realizovany bud’ vlastni firmou, nebo vyzkumnou
agenturou, a poskytovatel sluzeb mtze vyuzit nasledujici typy vyzkumut (Heskova, 2012, s.
168—-169):

v, Celkovou analyzu trhu — prindsi informace o situaci na zkoumaném trhu pro firmu,
ktera chce napr. na dany trh vstoupit nebo zhodnotit postaveni firmy ve vztahu ke
konkurenci.

V' Vyzkum konecného spotitebitele — snazi se hledat odpovédi na otdizky, jaké jsou
rozhodovaci procesy spojené s nakupnim chovanim spotiebitele.

V' Vyzkum priimyslového trhu (B2B) — zkoumdni trhu mezi jednotlivymi podniky. Zaméren
je jednak na trh s finalnimi vyrobky, které firmy vyuzivaji ke své podnikatelské cinnosti,
Jjednak na trh surovin, strojii, soucdastek ¢i technologii.

v Vyzkum konkurence — vyzkum, ktery se zabyva detailnim mapovanim konkurence.



Vyrobkovy vyzkum — analyza vnimani vyrobku spotirebitelem. Vyuziva se v pripade
vyvoje a zavadeni nového vyrobku na trh, pro vymezeni jeho mista na trhu, stanoveni
parametru produktu.

Vyzkum komunikacni, vyzkum reklamy — vyzkum pri pripravé komunikacnich kampani,
reklamnich kampani a nasledné vyzkum ucinnosti jiz provedené kampané.

Vyzkum prodeje — zabyva se monitorovanim priitbehu prodeje. Vyuziva se hlavné ke
zvySovani efektivity prodeje a jeho planovani.

Prognosticky vyzkum (predpovidani poptavky, vyvoje trhu) — vychazi ze t¥i informacnich
okruhii: analyza minulého a soucasného chovani a prizkum budoucich umysli
spotrebitele.

Mezindrodni marketingovy vyzkum — podnik provadi predevsim pri vstupu na nové
mezinarodni trhy.

Segmentacni vyzkum — zaméreny na rozdeleni zdkaznikii podle jejich potreb a
charakteristik do skupin, které jsou vnitiné homogenni a vzdjemné v heterogennim

vztahu. “



5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI A AKTUALNI PROBLEMATIKY

5.1 Syntéza poznatku

Vychozim faktorem teoretické ¢asti byly sluzby. Ty maji od produktti v oblasti zkoumaného
marketingu zcela odliSny vyznam. ,, Definovat jednoznacnée pojem sluzby je obtizné. Vétsina
autoru pro vymezeni sluzeb vyuzivaji zpravidla ruzné dilci charakteristiky vztahujici se
k specifickym vlastnostem sluzeb jako produktu. Sluzby zahrnuji znacny rozsah cinnosti a
sektorii, ve kterych se uplatiuji (obchod, zdravotnictvi, pojistovnictvi, finance, doprava,
cestovni ruch, sport, socialni oblast, vzdélavani, kultura, véda, vyzkum a vyvoj, informacni
technologie, osobni sluzby a dalsi). Vymezeni sluzby jako ekonomické cinnosti zdiiraznuje
prvky spojené s tvorbou konkrétni hodnoty. Sluzba je cinnost, kterou vytvareji ekonomicke
subjekty konkrétni hodnotu. Sluzba je spojena s tvorbou uzitné hodnoty, je poskytovana
zpravidla za uplatu. Sluzba jako statistickad velicina — slouzi k harmonizaci ukazateli sluzeb,
umoznuje provadet mezindarodni komparace vybranych ukazatelii sluzeb. “ (Heskova, 2012,
s. 49-50).

SluZzby s podstatou nehmotného charakteru vykazuji ¢tyfi zakladni spole¢né vlastnosti:
nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. Teoretickd vychodiska zkoumala
za pomoci odbornych zdroji prevazn€ problematiku marketingu ve sluzbach, ktera
v poslednim obdobi nabyva na vyznamu. , Pro podnikatele ve sluzbach je dulezité byt
spolehlivym dodavatelem a poskytovat zakaznikovi presné to, co mu bylo slibeno. Zakladem
musi byt kvalitni nabidka kvalitniho produktu — sluzby. Vyznam lidského faktoru je znacny
pro hodnoceni kvality sluzby zakaznikem. Dimenze jistota, empatie a vnimavost — primo
souviseji s pusobenim lidského faktoru ve sluzbach. Prechod na marketingovou orientaci je

pro podniky sluzeb stale vétsi nutnosti.

5.2 Svatebni segment

Objektem z4jmu této prace je jeden z nejdynamictéjSich segmenttl sluzeb. Stale musime mit
na paméti, ze pokud chceme byt vidét a byt lidrem v tomto rychle se rozvijejicim odvétvi,
musi jit kreativita do poptedi. Horiidkova definice, co se rozumi kreativou, zni: ,, Kreativita
je originalni a uzitecnd, predevsim myslenkova, ale i fyzicka schopnost tvorit (ne remesind
zrucnost) resp. postup — proces (nebo i jeho viastnost!), kterym lze prijit k objevu, objevnému
uzitecnému resenti, ale i vytvorit novy, uzitecny, casto i umélecky artefakt. “ (Horndk, 2014,

5.12).



V ramci svatebniho trhu ,,jsou realizovany nejen cinnosti primo souvisejici s obradem a
pripadné jeho pripravou, ale také cinnosti souvisejici se svatebni cestou novomanzelit a
posvatebnimi aktivitami. Patii sem i svatebni veletrhy a vystavy, které do znacné miry
podporuji dalsi rist a rozvoj tohoto specifického segmentu. Zatimco celosvétové jsou
z hlediska svatebniho segmentu oblibené destinace, jakou jsou Bendtky, Recko a jeho
ostrovy, Francie, Itdilie, Karibik nebo Kuba, v Ceské republice postihuje svatebni segment
predevsim hlavni mésto Prahu, specidlni hotely, hrady a zamky. Trendem poslednich
nékolika let jsou také tzv. svatebni bali¢ky, které vedle realizace svatebniho obradu na
atraktivnim misté zahrnuji ubytovani v apartmanech, romantickou veceri pri svickdch,
aromatické masaze, virivku nebo kvétiny na pokoji a dalsi nadstandardni sluzby.

(Lochmannova, 2015, s. 33).

JelikoZ v poslednich letech vyznamné roste v Cesku podet svateb, tak roste i zdjem o sluzby
svatebnich agentur. ,, Zdajem roste od roku 2013, kdy byl pocet siatkii od konce prvni svétové
valky vitbec nejnizsi a kdy si své "ano" ieklo 43 500 dvojic. Vyplyva to z tidajii Ceského
statistického vuradu (CSU). Podle viceprezidenta Asociace manzelskych a rodinnych poradcii
CR (AMRP) Pavla Rataje se zda, Ze se pristup k manzelstvi méni a rozhodnuti do néj vstoupit

je vedomejsi nez driv. “ (Aktudlng, online).

Kromé eventovych akci spojenych se svatbami roste zajem o svatebni cestovni ruch, tedy o
,, cesty za ucelem uzavieni sfiatku, svatebni cesty (tzv. libanky, které jsou v zahranicni praxi
oznacovany jako honey-moon tourism), ostatni cesty (kam patri napriklad cesty za ucelem
zasnub, vyroci svatby, louceni se svobodou nebo obnoveni manzelského slibu). Co se
hlavnich charakteristik svatebniho turismu ve spojitosti s uzavienim siiatku tyce, svatba je
v tomto pripadé hlavni motivaci navstevy dané zemé. Sluzby jsou velmi casto organizovany
ze strany specializovanych agentur, jsou vyuzivany reprezentativni prostory a atraktivity
cestovniho ruchu ve smyslu hradii a zamkii. VyuZivaji se ubytovaci a cateringové sluzby vyssi
urovne, stejné tak je vyuzivana organizovana doprava. Svatebni cestovni ruch trva co do
delky vetsinou dva az ti'i dny. Vedle toho svatebni cesty prestavuji cestu dvou osob a pobyt
je zde dlouhodoby. I v tomto pripadé nové oddany manzelsky par ovSem vyuziva luxusni
sluzby. Zajimavé je, ze z pohledu mezindrodnich statistik a komparace je v Ceskd republika
hodnocena jako atraktivni lokalita pro uzavieni manzelstvi, nikoli vsak jiz pro svatebni cesty.
Cesty za ucelem louceni se svobodou (tzv. stag party) se velmi casto konaji o vikendu, ktery

skupina mladych muzu travi v nékterém z evropskych mést. Mezi popularni destinace téchto



party patii Ceskd republika, stejné tak Mad’arsko, Polsko a pobaltské zemé. Divodem je
levny alkohol, restaurace a bohaty nocni zZivot v téchto lokalitach. Rada cestovnich kanceldii
tento trend reflektuje ve své nabidce damskych variant téchto rozluckovych vecirkii (tzv. hen
weekends). V roce 2011 se agentura Czech Tourism rozhodla vyuzit nastupujiciho trendu
svatebnich cest a zamévila se na systematickou propagaci Ceské republiky jakozto idedlni
svatebni destinace. Tato propagace byla zacilena na zemé jako Velka Britanie, Holandsko,
Slovensko a Polsko. V prvnich tiech zemich pobézi také kampaii ukazujici Cesko jako
bezpecnou, tolerantni a otevienou zemi vhodnou pro gay and lesbian tourism.*

(Lochmannova, 2015, s. 33).

5.3 Aktualni situace na svatebnim trhu

Zavérem je tieba zhodnotit, Ze zvySujici se uloha sluzeb ve spole¢nosti, a to nejen v oblasti
svatebniho segmentu, ma pozitivni dopad do zaméstnanosti ve sluzbach a do ristu podilu
vykont sluzeb na HDP, jak dopliuje Heskova (2012, s. 45). Vyznam sluzeb v ekonomice
ale bohuZzel v poslednim obdobi let 2020 az 2021 negativné ovliviiuji restrikce v souvislosti
s aktualni pandemickou situaci. Pandemie zasdhla do chodu svatebnich agentur a salont
poprvé na jate 2020, ,,kdy zdkaznici zacali objednavky hromadné rusit ¢i presouvat na
neurcito. Kvili omezenim tehdy nemohli svatby usporadat vitbec nebo velmi omezené, coz
nechtéli. Svatby od poloviny biezna v podstaté az do konce kvetna 2020 nebyly témér vitbec,
Cerven, ktery je jednim z nejzadanéjsich svatebnich mésicu, byl zhruba na poloviné, od
Cervence do Fijna se poskytovatelé sluzeb vratili zhruba na 70 az 80 procent svateb a od

Fijna opét zavreli. “* (Na$ region, online).



II. PRAKTICKA CAST



PRAKTICKA CAST

Predmétem praktické ¢asti je definovani cile, metod a vyzkumné otazky. Budeme se vénovat
charakteristice vznikajici svatebni agentury, definici jejiho cile podnikani a cilové skuping.
Provedeme marketingovou analyzu, kvalitativni a kvantitativni vyzkum vcetné
vyhodnoceni, s cilem optimalizovat marketingovy mix a navrhnout marketingovou kampaii.

Vystupem praktické ¢asti jsou zaveéry vyuzitelné v projektové ¢asti.



6 CILAMETODOLOGIE

6.1 Cil prace

Cilem je navrhnout pro nové vznikajici agenturu DekoLéska reklamni kampaii s ohledem na
nové navrzeny marketingovy mix svatebni agentury. Uéelem reklamni kampané je zvysit
povédomi o sluzbach svatebni agentury DekoLaska a zajistit riist poptavky v letech 2022—
2023, a tim i rust firmy na svatebnim trhu. JelikoZ se svatebni agentura nachazi ve fazi vstupu
na trhu, je jejim cilem dosdhnout adekvatniho trzniho ristu v prvnich ttech letech podnikani,

a poskytovat bezkonkuren¢ni svatebni sluzby nejen ve Velkém Mezifici.
6.2 Dilci cile
Cil je rozpracovan do podoby dil¢ich cilt, mezi které patii:

1. Diléi cil (DVO) - Zpracovat analyzu mikroprostfedi (tj. Porter analyzu), analyzu
makroprostfedi (tj. PEST analyzu), a analyzu vnitiniho prostiedi za pomoci
klicovych €initela (tj. sluzby, personalni, technické, a finan¢ni zdzemi), a vysledky
shrnout v sumarni SWOT analyzy, ktera poslouZi jako podklad pro vyzkum.

2. Diléi cil (DVO) - Provést kvalitativni (tj. rozhovory) a kvantitativni vyzkum (t;.
dotaznikové Setfeni) zameéfeny na zjiStovani marketingovych faktorG u cilové
skupiny potencidlnich zdkaznikti svatebni agentury.

3. Dil¢i cil (DVO) - Na zéklad¢ zjisténych informaci a dat navrhnout reklamni kampan

pro obdobi let 2022-2023.

6.3 Metody vyzkumu

V této praci budou pouzity dvé vyzkumné metody — kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum bude realizovan formou telefonického nebo osobniho rozhovoru,
podle toho, jakym zpiisobem pracovnice svatebni agentury se zdkazniky komunikuje pti
pfipravé svatby. S nékterymi zdkazniky totiZ probihaji osobni schiizky, s jinymi online
konzultace. Pro ti¢ely rozhovort je vybrano 6 zdkazniki jakozto participantd, které ma nova
svatebni agentura DekoLaska nasmlouvané pro letosni rok 2022. U téchto zakaznikd budou
zjistovany za pomoci 10 otazek (Viz Tabulka 1) demografické znaky (pohlavi, v¢k,
bydlisté), typ poptavané sluzby a mira poptavky, ale i klicova spokojenost s nabidkou,

cenami, piistupem a komunikaci. Vyzkumna pozornost bude zameétena i na konkurenci, a



zajem o svatebni trendy pro rok 2022. Odpovédi budou zaznamenany u kazdé otazky

rozhovoru zvlast' formou popisné deskripce a doslovnych ptepist klicovych vypovédi.

Tabulka 4 Otazky pro rozhovory

1. Odkud jste se o agentuie dozveédeli?

Oslovili jste pred tim i jiné svatebni agentury?

Pro¢ jste si vybrali praveé svatebni agenturu DekoLaska?
Jaké svatebni sluzby jste se rozhodli vyuzit?

Jak Vam vyhovuji ceny svatebni agentury?

Jak jste spokojeni se svatebni agenturou, piipadné co byste zlepsili?

N ke

Jak Vam vyhovuji moznosti komunikace s pracovnicemi agentury, a jak spolu nejcastéji
komunikujete?
8. Jak si svoji svatbu predstavujete?

9. Doporucili byste svatebni agenturu DekoLaska?

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Kvantitativni vyzkum bude realizovan formou online dotaznikového Setfeni, které bude
zaméfené na zjiStovani demografickych znakl (pohlavi, vék, bydlist€), miry poptavky,
povédomi o svatebni agentufe DekoLaska, a marketingovych faktorii u cilové skupiny
potencidlnich zakaznikd svatebni agentury (Viz Tabulka 2). Vyzkumnym souborem bude
100 potencidlnich zdkaznikl,, tedy 100 % respondentii. Respondenti budou odpovidat
vramei 12 pfipravenych otadzek, a vysledky dotaznikového Setfeni budou statisticky

vyhodnoceny za pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti, doplnéné o grafické zndzornéni.

Tabulka 5 Otazky pro dotaznikové Setfeni

—

Co mate letos v planu?

Odkladali jste svatbu nebo oslavu v poslednich 2 letech z dvodu covidu?
Podle ¢eho si vybirate svatebni agenturu?

O jaké sluzby mate zajem?

Jak si svoji svatbu/oslavu predstavujete?

Ovlivni VasSe plany soucasna ekonomicka situace a situace ve svéte?
Budete z divodu aktudlni ekonomické situace a situace ve svéte:

Znate svatebni agenturu DekoLaska?

¥ ® N v kA wDd

Jakym zplsobem by Vas nova svatebni agentura oslovila?
10. Jakého pohlavi jste?

11. Kolik je Vam let?

12. Odkud jste?

Zdroj: Vlastni zpracovani



6.4 Vyzkumné otazky

Vyzkumnou otazkou prace je zjistit, zdali propagace nov¢ vznikajici svatebni agentury je

dostate¢na pro zvySeni povédomi a rast poptavky v ptistich letech.

Pro vyzkumné potieby préace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné dil¢i otazky:

1.

DVO — Jak dalece maji zédkaznici zajem o svatebni sluzby v soucasné pandemickeé
dob¢? Piipadné proc je nechtéji nevyuzit?

DVO — Jaké svatebni sluzby jsou pro zdkazniky zajimavé a jaké vyhledavaji?

DVO - Jaké je povédomi o nové svatebni agentuie DekoLaska?

DVO — Jak ovliviiuje zdkazniky soucasna pandemicka i vale¢na doba v investicich
do svatebnich sluzeb?

DVO — Jakymi reklamnimi nastroji by zdkazniky nové vznikajici svatebni agentura

oslovila?



7 SVATEBNI AGENTURA DEKOLASKA

Svatebni agentura DekoLaska je v roce 2022 zcela nové vzniklou firmou, jejimz predmétem
podnikani jsou ¢innosti reklamnich agentur. Agenturu zalozila sama autorka této diplomové
prace, ktera kvili covidu pfisla o praci, a o své agentuie snila jiz dlouhé roky. Autorka této
prace podnikala v oblasti eventovych akci, proto je ji tento trh sluzeb velmi blizky, a ma
v ném letité zkuSenosti.

Agentura ziskava v souCasné dob¢ své zcela prvni zdkazniky a od kvétna 2022 ma
domluvené realizace prvnich svateb. Proto se nyni nachézi ve fazi svého vzniku a zavadéni
na trh. Ke konci roku by ale chtéla zacit rst a pro rok 2023 dosahnout 100% nartstu

zakazniki (Viz Obrazek 1).

Obrazek 1: Postaveni svatebni agentury DekoLaska v ramci svého o¢ekavaného Zivotniho cyklu

" od 2026
zralost

2023 -2025
rast

~2022 vznik a
zavadeéni
sluzeb na trh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Svatebni agentura DekoLaska reaguje svym vstupem na trh na piedpokladany boom svateb
v roce 2022. Posledni dva roky totiZ dochéazelo k odkladani svateb z divodu pandemickych
restrikci, realizovaly se jen mensi oslavy s omezenym poctem ucastnikti, a proto se v roce
2022 svatebni trh pfipravuje z diivodu rozvoliiovani pandemické situace na nartst velkych
a vicefazovych svateb. JelikoZ v minulych letech i fada svatebnich agentur zanikla, povazuje
agentura aktudlni situaci za svoji vyhodu. Zékladnou nové svatebni agentury je kraj
Vysocina (Velké Mezifici). Cilem podnikani je dosdhnout adekvatniho trzniho rtstu
v prvnich tfech letech podnikani, a poskytovat bezkonkurencni svatebni sluzby nejen ve

vvvvv

o obnoveni manzelského slibu, a pary stejné¢ho pohlavi.



8 MARKETINGOVA ANALYZA

8.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

8.1.1 Rozbor mikroprostiedi

Rozbor mikroprostiedi uskute¢nime formou Porter analyzy a vlivu jednotlivych ¢initelt na

svatebni agenturu DekoLaska a jeji reklamni kampan.

Dodavatelé — Mezi dodavatele patii dodavatelé kvétin a vyzdoby, svatebniho liceni a ti¢est,
sladkosti, cateringu, fotografickych sluzeb a videa, svatebnich $atii pro nevéstu, obleku pro
zenicha, svatebniho oznameni, hudby na obtad, kapely, fotokoutku, volné zéabavy,
ohnostroji apod. Jejich vycet je opravdu Siroky, a pozice svatebni agentury vaci nim
nevyhodna. Pro tyto dodavatele je totiz nova agentura prozatim velmi malym odbératelem,

a proto nelze zatim pfili§ vyjednévat.

Zakaznici — Mezi zakazniky nové svatebni agentury patii snoubenci, nebo manzelé, ktefi
maji zdjem o obnoveni manzelského slibu, a pary stejného pohlavi. Jednd se o externi
zakazniky, ktefi jsou na klasickych zakaznicich trzich, kde jim agentura nabizi urcitou
hodnotu. Zékaznici se pak rozhoduji, zdali je tato hodnota uspokojuje, odpovida jejich
potiebam a zda za ni agentufe zaplati. Vzhledem k charakteru nabizenych sluzeb, jsou
zakaznici (kupujici) zaroven 1 spotiebitelé (uzivatel¢) sluzby. Zdkaznici nejsou vazani
lokalitou, protoZe agentura nabizi sluzby na tizemi celé Ceské republiky. Nejedna se tedy
jen o lokalni zdkazniky. Na otazku, co zdkaznici poZaduji a ocekavaji, se pokusi odpoveédét
vyzkum této prace. Musime zhodnotit, Ze zakaznici ovliviluji rast firmy a reklamni kampan
agentury nejvice. Jsou piimou cilovou skupinou reklamni kampané a maji moznost kdykoliv

pfejit jinam a vyuZit jinych sluzeb.

Nové vstupujici konkurenti — v soucasné nejisté podnikatelské dobé nelze vidét na
svatebnim trhu vznik novych svatebnich agentur, coz je pro DekoLasku velkou pfilezitosti.
Kromé toho je zaznamenan vznik novych dodavateli sluzeb, ktefi vlivem ztraty zaméstnani
v covidové dobé¢ zacali podnikat. ,, Podnikani pomoci Zivnostenského opravnéni voli ¢im dal
vice lidi. Miize za to zména pracovniho trhu viivem covidu, ale také jednoduchost tohoto
resent. “ (KURZYCZ 11, online). Tento vyvoj na trhu préce je pro rozvoj nového podnikani

svatebni agentury pfilezitosti.



Stavajici konkurenti — i kdyz v poslednich letech vlivem pandemie ubyl pocet piimych
konkurentt, stale jich je hodné — v CR okolo 300 svatebnich agentur dle vypisu Firem.cz.
Piimym lokalnim konkurentem pak je agentura Svoji v chvoji. Tato agentura plsobi na
uzemi Velkého Mezifici, a od nové vzniklé svatebni agentury DekoLaska se odliSuje svymi
tematickymi sluzbami. Konkurent je totiz tizce zaméfen na ptirodni a venkovské svatby, coz
neuspokoji cely zékaznicky segment. Proto neni konkurence natolik ohrozujici pro

podnikani a reklamni kampan nové svatebni agentury DekoLaska.

8.1.2 Rozbor makroprostiedi

Rozbor makroprostiedi uskute¢nime formou PEST analyza a vlivu jednotlivych faktord na

svatebni agenturu DekoLdaska a jeji reklamni kampan.

Politické a legislativni vlivy — politicka situace je bohuzel v souc¢asné chvili na ¢eské i
zahrani¢ni scéné velmi nejista. Je to dano valkou na Ukrajiné, kterd zasahuje nejen do
béZného Zivota obcanl, ale i do podnikatelské oblasti. V soucasné chvili probihaji mirova
jednani mezi Ruskem a Ukrajinou, a je otdzkou, s jakym vysledkem skonci. Je tieba
predpokladat, ze vyvoj politické situace muize mit negativni dopad na podnikani nové

svatebni agentury.

Kromé toho ovliviluje nabidku sluzeb i uprava ob¢anského zdkonik, ktera stale nepovoluje
homosexualim uzavirat snatky se stejnymi pravy jako ostatni (Novinky.cz, online). Jeho

novelizace by totiZ mohla do budoucna zvysit poptavku této cilové skupiny.

Ekonomické vlivy — aktudlni politickd situace se velmi uzce dotyka i ekonomiky a spotieby
doméacnosti. Podle Ceské narodni banky ,, svétové zprdavy pravidelné informuji o napadeni
Ukrajiny Ruskou federaci, investori se chytaji kazdé pozitivni zpravy, trhy jsou rozkolisané.
Situace je prognosticky radove komplikovanéjsi nez ta pandemicka, provazejici ekonomy v
minulych dvou letech, nebot pesimisticky scenar k aktualnimu vyvoji je vlastné scéndrem
jaderné katastrofickym. Vzhledem k vdlecnym okolnostem sviij pravidelny vyhled
nepublikovala OECD, kterda se ve své breznové zpravé omezila pouze na analyzu
propojenosti svétové a ukrajinské ekonomiky.

Rozpoutani valecného konfliktu Ruskou federaci vedlo za necely mésic k citelné izolaci ruské

ekonomiky od sveta, a vlivem pokracujicich barbarskych utokii ruské armady sili hlasy pro



jeste silnéjsi sankce. Ztraty, byt jen ty ekonomicke, zatizi financni a realny vyvoj drtivé
vétsiny zemi, zejména téch evropskych. Cekd nds nizsi hospodarsky riist a vyssi inflace, a to
Jak spotrebitelskych, tak produkcnich cen.

ZvySena volatilita na financnich a komoditnich trzich je odrazem mnoha skutecnosti, at’ jiz
zprav z bojist, statniho chovani spotrebitelii, preorientace firemniho sektoru a samoziejmée
pravdépodobnosti ukonceni valky. Viditelny viliv na ceny aktiv mad i neddavné zprisneni
ménové politiky centralnich bank, zejména téch disponujicich rezervni ménou (Fed, BoE).
Evropskad komise tvori plan, jak vyznamnou komoditni zavislost EU na radé surovinovych
zdrojii (obzvidsté plynu, ropy nebo rud) z Ruské federace co nejrychleji snizit.” (CNB,
online).

Soucasna situace méa bohuzel vliv na zdraZzovani fady komodit anebo jejich nedostupnost.
V soucasné chvili 1ze téZko fict, jaké oblasti podnikani svatebni agentury DekoLaska ovlivni
souCasna ekonomicka situace, ale da se predpokladat, Zze potencialni zdkaznici budou v
mnoha smérech vice $etfit, coz negativn¢ ovlivni cenu sluzeb. Jiz koncem loniského roku
zustavali spotiebitelé v nakupovani obezietni, pficemz divodem je vysoka inflace a rostouci
naklady na bydleni (Finan¢ni a ekonomické informace, online).

, V nasem zakladnim scénari ocekdavame inflaci v letoSnim roce nad deseti procenty, s
potencialem se vySplhat az k 15 a na druhé strané zpomaleni ristu ekonomiky mezi 0-1
procento. Takovému scéndri miizeme vikat stagflace. Hlavnim zdrojem ekonomiky neni
absence vyvozii z CR do Ruska, Ukrajiny nebo Béloruska. To bychom se bavili o sniZeni
riistu o cca Iprocentni bod. To, co ekonomiku predevsim zpomali je kratkodoby vypadek
nekterych komodit nebo surovin, cenovy Sok a nejistota. Vypadek dovozii, nyni predevsim
z Ukrajiny, uz vedl k omezeni vyroby. Tento vypadek bude nahrazen, ale miize to trvat
nekolik tydnii, az mésicu. Kazdopadné nebude to zadarmo a nariist cen komodit bude dalsim
zdrojem snizeni riistu ekonomiky. Domdcnosti budou sporit a omezovat vydaje. Firmy diky
nejistotée  budou  omezovat investice a  také  smizovat provozni  naklady, aby
kompenzovaly drazsi suroviny.

Na zacdtku invaze na Ukrajinu CNB tvrdila, Ze ekonomicky dopad bude nizky. Ale nyni si
uvedomuje komodity, ceny a nejistota udélaji své. Proto Jiri Rusnok rekl: "Bohuzel takto
poskladana inflacni ndloz zpusobi posléze, troufam si Fict, moznad az néjakou recesi nejen v
ceske, ale i evropskeé ekonomice. Obavam se, Ze se rist snizi dramaticky. Budeme radi za
Cernou nulu uz na konci tohoto roku. Promitne se to bohuzel zejména do roku 2023.“ A dale
ocekava, ze inflace vzroste k 13-14 % a realna mzda poklese o 5-8 procent. Takze se

Jejich pohled p#iblizil nasemu hodnocent. Jak bude CNB reagovat? Nastésti se méni nalada



bojovat s inflaci za kazdou cenu: Rusnok predpoklada jen kosmetické (= 25 bodu) zvyseni
na breznovém zasedani. Ano, protoze inflace je tazena nakladovymi sSoky. Veleto¢ v
mysleni CNB dokumentuje i to, Ze podle Rusnoka budou i diskutovat, zda nepouzit devizové
rezervy nejen k zastaveni pripadného oslabeni CZK, ale také v boji proti inflaci: "Nyni
musime dale hovorit o dalsich krocich, zda treba nechceme docasné posilit korunu nejen z
ditvodu stability, ale treba i aktivne vyuzit kurz jako protiinflacni ndstroj." Financni trh je
stale presvédcen, ze CNB nakonec zvysi repo sazbu nad pét procent. Pokud se tak stane, tak
je potieba pocitat s tim, Ze riist ekonomiky si nemusi udrzet kladné znaménko. “ (KURZYCZ,

online).

Socialné-kulturni vlivy — v rdmci socialn€ demografickych vlivli miizeme hovofit zejména
0 vyvoji ve shatecnosti populace, kterd od roku 2014 roste. ,, Siiatecnost v Ceské republice
nepretrzité rostla od roku 2014. Tento trend zastavila zejména na jare roku 2020 opatieni
prijata v souvislosti s nemoci Covid-19. Po roce 2013, kdy pocet snatkii dosahl historicky
nejnizsi hodnoty 43,5 tisice, pribyvalo siatkit rok od roku vice. ,,V roce 2019 vstoupilo do
manzelstvi celkem 54,9 tisice paru a 5lo o vitbec nejvyssi pocet od roku 2007, ktery byl z
celého nového tisicileti na snatky dosud nejbohatsi. Manzelstvi tehdy uzavrielo 57,2 tisice
partia sobota 7. 7. 2007 se stala suverénné dosud nejoblibenéjsim dnem 21. stoleti pro vstup
do manzelstvi,” Fika Marek Rojicek, predseda Ceského statistického viradu. Priznivy vyvoj
snatecnosti v roce 2020 zastavila opatreni proti Sireni epidemie Covidu-19. ,, V prvnich tirech
ctvrtletich roku 2020 bylo uzavireno neéco madlo pres 38 tisice snatkii, coz je o petinu méné
nez za stejné obdobi roku 2019, pricemz nejvyraznéjsi propad nastal v dubnu, breznu a
kvétnu. Utlum z jara se nepodariilo vykompenzovat ani v pritbéhu léta a zacdtku podzimu,
prestoze srpen a rijen byl podle predbeznych udaju letos na sinatky bohatsi nez loni, *
upozoriuje Terezie Styglerovd, vedouci oddéleni demografické statistiky CSU.

K uzavreni manzelstvi lakala predevsim sobota 10. 10., ktera s vice nez 1 800 svatbami bude
pravdépodobné dnem s tretim nejvyssim letosnim poctem snatkii. Mezi roky 2001 a 2019 se
vyznamne promenila vékova struktura snoubencii. ,,V poslednich osmnacti letech vyrazné
poklesl pocet i podil Zenichii a nevést ve veku do 25 let. V pripadé Zenichii z 23 na 5 procent,
u nevest ze 43 na 12 procent.

Naopak vzrostl pocet i podil snoubencui ve véku 40 let a starsich. Konkrétné u Zenichii z 15
na 29 procent, u nevest z 10 na 21 procent,” rika Michaela Nemeckova z oddeéleni
demografické statistiky CSU. U 70 procent pdrii byva starsi muz, v jedné pétiné Zena a ve

zbylé desetiné jsou novomanzelé stejného veku. Tri Ctvrtiny Zenichii a nevest vstupuji do



manzelstvi poprvé a uvedeny podil se od pocatku stoleti vyrazné nemenil. U téemer 90 % tech,
kteri uzaviraji manzelstvi vy$siho poradi, jde o manzelstvi druhé. Ctvrté a vyssi poradi
manzelstvi je z pohledu statistiky vyjimecné a jedna se o jednotky stovek pripadii rocnée.

V kazdem desatem snatku ma alespon jeden ze snoubencii jiné nez ceské statni obcanstvi.
Zhruba z jedné poloviny takovy par tvori Ceska a cizinec. Tim je nejcastéji Slovik, ddle
Némec ¢i Brit. Také v piipadé, kdy si Cech bere cizinku, je nejvice z nich ze Slovenska. Mezi
nevéstami Cechii dale prevazuji Ukrajinky a Rusky. Zhruba jedna ¢tvrtina siatkii s alespori
Jjednim cizim statnim obcanem v pdru se odehravi mimo tizemi Ceské republiky.
Nejoblibenéjsimi destinacemi ceskych obcanii pro uzavieni manzelstvi v zahranici jsou
Slovensko, ~Némecko, Mauricius, Spojené stity, Velkd Britinie a Recko.*

(CZECHINDUSTRY, online).

I kdyz v obdobi let 2020 a 2021 doslo podle Ceského statistického ufadu k poklesu
snate¢nosti a poptavky po svatebnich sluzbach, tak v roce 2022 se da i pies politickou situaci
pfedpokladat rist poptavky (SVATEBNI, online), coz bude pro novou svatebni agenturu
DekoLaska pfilezitosti.

V otazce kulturnich vlivh mizeme zminit trendy, které zejména pro rok 2022 budou
ovliviiovat svatebni trh a tudiz 1 podnikani a marketingové fungovani nové svatebni
agentury. Nize je identifikovano na 22 trendu, které jsou rozdéleny do nekolika kategorii —

sem patii téma svateb, svatebni Saty, barvy, aranzma vcetné dekorace a obcCerstveni.

Trendy v tématech svateb pro rok 2022 (SVATEBNI, ONLINE):
v, Velkolepé oslavy

Po dvou letech omezeného slaveni v uzkém kruhu rodinném se tésime na velkolepé svatebni
uddlosti. Pokud situace dovoli, lidé budou chtit pozvat mnoho hostu, do popredi se derou i
nekolikadenni oslavy, svatebni vikendy. Dalsi variantou, ktera si ziskala oblibu uz v
predchozich letech jako nouzové reseni, je rozfazované slaveni. Jistotou je mala intimni
svatba v kruhu nejblizsich a o néco pozdéji, v priznivych podminkach, nasleduje velka oslava
pro vSechny pratele. A mnoZi se také vyrocni party téch, kdo kwviili covidovym omezenim
nemohli mit v uplynulych dvou letech takovou svatbu, jakou by si prali. Chtéji si to
vynahradit poradnou oslavou na prvni nebo druhé vyroci dne, kdy si za velmi nejistych

podminek rekli ano.



v’ Tematické svatby
Dva roky omezenti v lidech vyvolaly potiebu pordadné se odvazat. Intimni skromné oslavy tak
letos vystridaji bujaré vecirky, které mohou byt ozvlastnény urcenym tematem. Oblibé se tési
treba 70. léta 20. stoleti, svét fantasy nebo inspirace historickymi serialy jako Bridgertonovi.

Na vecirku se vSak pry miizete setkat i s tematikou drag queens.

v’ Udriitelnost
Navzdory nutkani neomezené slavit stdle roste i zdjem o eco friendly svatby. Zaméreni na
ochranu planety je u mnoha lidi vyraznym motivem kazZdodenniho Zivota a chtéji ho

promitnout i do svého vyznamného Zivotniho kroku.

v Kosmické téma
Tématem svatebniho roku 2022 bude vesmir. At uz je to tim, ze mame dost pozemskych
starosti a chceme se na chvili odpoutat od Zemé, nebo je za tim inspirace novymi kosmickymi
lety, dekorace s motivem hvezd, mésice a mlhoviny budou v kurzu. Doplni je metalické
odstiny, bila a temne modra barva. Téma se objevi na sladkostech, dekoracich, barevném

schematu, a dokonce i na svatebnich satech.

V' Venkovni svatby
Tento trendy neni tak uplné novy, ale s pandemii ziskal dalsi rozmér. Venkovni obrady
dopliuje i naslednd oslava pod sSirym nebem, pripadné v party stanu, ktery samoziejmé musi
byt nalezité vyzdoben mnoha dekoracemi a piisobivym venkovnim osvétlenim. Svételné
retezy, svicky ¢i pochodné miuzZete rozmistit po celem pozemku a dokreslit tak svatecni a

romantickou atmosfeéru.

v’ ZdZitkové svatby
Tradicni svatebni zabava jako je cteni blahoprani ¢i hra svatebni kocar urcité najdou své
zastance. Vic a vic snoubencii ale hleda néco dalsiho, a protoze letos bude vse ve velkem
stylu, cekejte doslova zazitkové svatby. Objevi se méné obvykly program, stejné jako 3D a
interaktivni prozitky. Pripravte se na jidlo, které nejen voni, dobre vypada a skvéle chutna,
ale ma i napr. zajimavou texturu, neobvykle ingredience. Vystoupeni, kterd byste na svatbé
necekali, s moznosti zapojeni hostu. Umélecké predmeéty, vuné, Ziva hudba, interaktivni
zabava. S tim souvisi tematické svatby, ale i veselky na specialnich stylovych mistech nebo

treba behem plavby na lodi.



Trendy ve svatebnich Satech pro rok 2022 (SVATEBNI, ONLINE):

v’ Barevné svatebni Saty
Bila samoziejmé bude in vzdy. Pro nasi kulturu je to symbol nevésty. Nicméné do popredi se
stale vyznamnéji dostavaji i barevné svatebni saty. Oblibené jsou ombré efekty, stejné jako
celobarevné modely i ve vyraznéjsich odstinech. Kdo preferuje bilé svatebni saty, zvoli
alespon barevné akcenty v podobé doplnkit nebo vysivky. Top barvami by se podle prvnich

signalit mohly stat fialova a kralovska modra.

V' Dvoudilné svatebni Saty
Projev praktického mysleni prinasi na vysluni dvoudilné svatebni Saty a dalsi variabilni

kreace, v nichz stravite cely den a jste pokazdé jina.

Trendy v barvach, aranZma, dekoracich a obcerstveni pro rok 2022 (SVATEBNI,
ONLINE):
v, Maximalismus ve viem

Hojnost je hlavnim slovem charakterizujicim letosni svatby. Oblibené budou cetné a hodné
zdobené dekorace, velké vicepatrové a detailné zdobené svatebni dorty, svatebni Saty s
mnoha ndpaditymi detaily, komplikované ucesy. Prostor svatebni oslavy bude zaplnovat
mnoho drobnosti a kvétin. Chystaji se poradné parties. A nejen snoubenci se budou chtit
ukazat — predpoklada se, Ze i obleceni svatebnich hostii bude letos honosnéjsi, protoze

vSichni se nekdy radi previékneme z teplakii, v nichz travime home office.

v Umélecké detaily
Maximalismus vyZaduje zaplnit kazdy volny prostor, dodat objem a texturu, proto se objevuji
umenim inspirované nebo rovnou umeélecké kousky jako dekorace, urcené vyhradne pro

potéseni oka.

v’ Vyrazné barvy
Protoze letosni svatby budou velké a neprehlédnutelné, objevi se vyrazné zarivé, nebo
dokonce neonové barvy. Pamatujete si staré filmy ze Zlaté éry Hollywoodu, z 50. let 20.
stoleti? Diky technice barveni Technicolor mély vyraznou, kiiklavou a lehce neprirozenou

barevnost. Tak prave takova bude letos hitem ve svété svateb! Dokonce i neutraly budou



barevné. Sedou ¢i krémovou vystiidaji napr. zemité tony, perlove nafialoveld, blush nebo
zelena. Pravé posledné jmenovana bude letos ,,novym neutralem* cislo jedna. Jako hlavni
barva ustoupi zelena do pozadi, pritom vsak jako komplementarni neutralni odstin bude

viastné vsude.

v Perly
Oblibenym sperkem se stavaji perly. Miizete mit perlami posite svatebni Saty ¢i zavoj,

perlové Sperky, svatebni dort s cukrovymi perlickami nebo dokonce celou perlovou svatbu.

V' Navrat klasického svatebniho dortu
Pryc¢ s donutovymi stenami a pyramidami z cupcakii, zpét je klasicky velky dort, ktery je
dominantou svatebni tabule! A to vyrazny, velkolepy, bohaté zdobeny. Miize mit nekolik
pater a podstavcit a mnoho zdobnych detailii na poleve, zkratka okouzlujici dilo cukrarského

umeni.

v' Sachovnice
Vzorem, ktery si letos bude volit mnoho snoubencu, je Sachovnice. Spojeni cerné a bilé je
klasika, misto bilé muzete vzit i perlovou nebo slonovinovou, misto cerné zase tmave Sedou
nebo modrou. Sachovnici vyuzijte na podlaze tanecniho parketu, na tiskovindch, ubrouscich

a dekoracich...

v’ Stiibro
Z kovovych odstinii, které nemohou v Zadné svatebni sezoné chybét, protoze dekoru dodavaji
slavnostni nadech, letos vede stribro. Je zarivé a chladivé, souzni i s viadnoucim kosmickym

tematem.

v’ Tapetové pozadi
Zvykli jste si pri online hovorech pouZivat tapety jako pozadi? Prekvapive se tento prvek
vyrazné prendsi i do oblasti svateb. Roste zajem o dekoracni stény s tapetami pro fotokoutky,

Jjako dekorace pro samotny svatebni obrad a pro foceni novomanZzelii.

v’ Tematické bary
Jednotlivé ,,stanice “ a bary — na sladkosti, pansky, s drinky atd. — jsou zpét! Neomezujte se

na jeden rautovy stil, ale vytvorte tematické obcerstvovaci koutky. Zvysite tim atraktivitu



prostoru a také bezpecnost, hosté se rozptyli a nebudou se shlukovat vsichni na jednom
miste. Hodné se budou objevovat i nealko bary. Pryc¢ jsou doby, kdy jedinou podminkou
dobré zabavy bylo aspon lehce se opit. Dnes stale vice lidi uprednostiiuje zabavu bez
alkoholu a snoubenci to vedi. Nabidnéte zajimavé kombinace prichuti v domdcich

limonddach a nealkoholické drinky. Oceni to nejen dospéli, ale i mali svatebni hosté.

v’ ZavéSené kvétinové aranze
Kvetiny a snitky zelené visici ze stropu valcovaly svatby v roce 2019 a vypadalo to, Ze maji
nakroceno stat se velkym ,,must have . Pak prisel rok 2020 s jeho odklady a rusenim oslav
a u mikrosvateb toto narocné aranzmd jaksi postradalo smysl. Ted se zavésené zaplavy flory

zase vraceji!

v’ Détské koutky
Z rostouci poptavky po détskych a téhotenskych satech na svatbu a hlidani deti je videt, Ze
pribude malych hostii, takze bude nutné pro né vytvorit prostiedi. Stale pravdépodobnéji tak
na svatbdach narazite na hlidaci chitvy, specidalné vybavend zabavna stanovisté, kojici a

prebalovaci koutky. S tim jde ruku v ruce i nealko styl svateb, ktery jsme uz zminili.

v’ Veganské a vegetaridnské oblerstveni
S tématem udrZitelnosti, pestrosti a zaclenéni souvisi rostouci zdjem o veganské Ci
vegetarianské obcerstveni. Informace o stravovacich preferencich miizete ziskat z online
dotazniku RSVP, ktery bude soucasti svatebnich pozvanek, informaci o planovaném menu

zase zverejnéte na svatebnim webu.

v’ Jednodussi a elegantni floristika
Velkolepé svatby plné ozdobnych prvku mozna vyvolavaji pocit, Ze i floristika bude
neohranicena. V pripadé svatebnich kytic vsak roste i opacny trend, a to mensi a uhlazenéjsi
kytice nez driv. Kytice budou zkrdtka letos vyzarovat eleganci a styl. Vice nevést zada
monochromatické vazby, originadlné vypadaji velke solo kvéty doplnéné uz jen zeleni. Vitbec
bude letos vice zelené oproti kvetum. V barevném jasavém prostiedi takova kytice

3

jednoznacne vynikne.



Technologické vlivy — za vyznamny technologicky vliv lze povazovat elektronizaci, ktera
se v dobé pandemie znateln¢ promitla do oblasti podnikani i ¢innosti svatebnich agentur.
Vyznamné se elektronizovala statni sprava. ,, Elektronizace statni spravy byla ve znameni
vyrazného naristu poctu uzivatelu i novych sluzeb. Alespon jeden prostredek pro
elektronickou identifikaci, napr. bankovni identitu, ma uz 4,9 mil. osob. Zasadné také rostl
pocet datovych schranek, které si lideé zakladali dobrovolné. Zatimco v roce 2019 pribylo 38
tisic a v roce 2020 67 tisic datovek fyzické osoby, letos slo o 142 tisic. Dobrovolné, tzv. na
zadost, si navic letos zridilo datovou schranku podnikajici fyzické osoby i 47 tisic
podnikatelii. “ (KURZYCZ 11, online).

Kromé elektronizace statni spravy se v oblasti svateb zacala tfada sluzeb domlouvat
elektronicky, preferovany jsou online konzultace se svatebnimi agenturami nebo zasildni
elektronickych pozvanek. , Nejistota uplynulych dvou let a preklopeni skoro vseho v Zivoté
do onlinu prinesly jeden vyrazny fenomén, a tim jsou elektronické svatebni pozvanky. E-mail
nebo zprava s odkazem na svatebni web jsou stale castéjsi. Vyhodou bezesporu je, Ze v
pripadeé zmeny nemusite oznameni tisknout znovu. USetFite finance a v neposledni rade také
planetu. “ (SVATEBNI, online).

Vsechny vyse zminéné technologické vlivy usnadiiuji a budou usnadiiovat svatebni agentute
praci a Setfit ¢as, a umoznuji komunikovat s cilovou skupinou zakaznikti bez ohledu na jejich

lokalitu. Tuto vyhodu miiZe svatebni agentura vyuZit i pro svoji reklamni kampaii.

8.2 Analyza vnitiniho prostredi

JelikoZ je svatebni agentura zcela novou, a nema ustanoven zadny marketingovy mix,
pouzijeme k analyze vnitiniho prosttedi klicové Cinitele — sluzby, persondlni, technické, a

finan¢ni zdzemi agentury DekoLaska.

Sluzby
V ramci portfolia sluzeb nabizi agentura nasledujici:
v Koordinace svatebniho obiadu — organizace svatebniho dne od piijezdu na svatbu
v rannich hodindch, zajisténi dohledu nad dodavateli a celkovych ptipravach,
zajisténi veSkerych dokumentii ohledné matriky, koordinace obfadu a organizace
hostti, dohled nad celkovym klidnym chodem svatby, odjezd ze svatby po domluvé

s klienty, nejpozdéji vSak o piilnoci.



o Cena svatebni koordinace se odviji od poctu hostti (do 20 hostti od 4.000, -
K¢, do 50 hostt od 9.000, - K&, do 100 hosta od 19.000, - K&, nad 100 hosta
od 30.000, - K¢&).

v’ Zajisténi subdodavek — ptj¢ovna dekoraci, zprostiedkovani veskerého servisu na
svatebni den, jako kvétin a vyzdoby, svatebniho li¢eni a ucesi, sladkosti, cateringu,
fotografickych sluzeb a videa, svatebnich Satli pro nevéstu, obleku pro Zzenicha,
svatebniho ozndmeni, hudby na obtad, kapely, fotokoutku, volné zabavy, ohnostroji
apod.

o Cena subdodavek se odviji od ceniku, pficemz ¢im vice subdodavek, tim

ziska zédkaznik vyhodnéj$i cenu.

v Svatba na Kkli¢ — konzultace s klienty, kompletni planovani svatebniho dne v¢etné
subdodavek a jejich zajisténi, komunikace se subdodavateli, kompletni koordinace
svatebniho dne vcetné dopravy.

o Cena se odviji od velikosti svatby, od 25.000, - K¢.

Konkurenéni vyhodou poskytovanych sluZeb je univerzalnost témat svateb. Svatebni
agentura se nespecializuje jen na jedno téma svateb, ale je schopna zakaznikum zajistit

rizna témata, i véetné téchto trendovych.

Obrazek 2: Ilustrativni foto z jiz realizované svatby

Zdroj: Vlastni



Personal

Svatebni sluzby agentury jsou prozatim zabezpecCovany pouze zakladatelkou a majitelkou
v jedné osob¢. Na vétsi svatebni akce mé agentura v planu si najmout brigadnice a také
fidice/skladnika, ktery by pomahal s tézkym itinerafem. Agentura je tedy prozatim bez

zaméstnanct na hlavni pracovni pomér a bez organizac¢ni struktury.

Technické zazemi

organizuje své prvni obchodni schiizky s prvnimi klienty pro svatebni sezonu 2022. Prostory
jsou kompletné vybaveny a dekorovany ve svatebnim duchu, aby si potencionalni zakaznici
mohli predstavit, jak jejich den D bude vypadat. Agentura ma spoustu svatebnich dekoraci

a rekvizit, které svym zakaznikiim nabizi v ramci ptijcovny.

Finanéni situace
Zalozeni svatebni agentury financovala majitelka ze svych vlastnich zdroji, stejné jako
technické vybaveni a nakup dekoraci do ptijc¢ovny. V soucasné chvili ma svatebni agentura

jesté 55.000, - K¢ volnych finan¢nich zdrojh pouzitelnych na reklamni kampaii.

8.3 SWOT analyza

8.3.1 Silné stranky

V ramci silnych stranek miizeme identifikovat S — strenghts:

S1 — Majitelky a zakladatelky maji letité zkuSenosti v sektoru sluzeb a eventt
S2 — Agentura ma pro rok 2022 domluvené realizace prvnich svateb

S3 — Agentura oc¢ekéva pro dalsi roky svij rust

S4 — Agentura vznikla jako reakce na predpokladany boom svateb v roce 2022
S5 — Portfolio sluzeb je pestré, a tematicky neohrani¢ené

S6 — Majitelky koordinuji a dohlizi nad veSkerymi ¢innostmi

S7 — Zazemi agentury je plnohodnotné vybavené

S8 — Agentura disponuje i vlastni ptijcovnou dekoraci

S9 — Agentura neni zadluzena

S10 — Na reklamni kampan ma agentura 55.000, - K¢ vlastnich zdroja



8.3.2 Slabé stranky

V ramci slabych stranek miizeme identifikovat W — weaknesses:
W1 — Agentura nema stanoven SMART cil
W2 — Agentura nema identifikovany marketingovy mix

W3 — Agentura nema personalni plan

8.3.3 Prilezitosti

V ramci prilezitosti mizeme identifikovat O — opportunities:

O1 — V roce 2022 se ocekava narlst velkych a vicefdzovych svateb

02 — Na svatebnim trhu je nizka hrozba vstupu novych konkurentt

03 — Vznikaji novi dodavatelé svatebnich sluzeb

04 — Ptimy konkurent neuspokojuje cely zdkaznicky segment, je tematicky vyhranény

OS5 — Je patrny ubytek konkurence na svatebnim trhu

06 — V roce 2022 se ofekava riist snatecnosti

07 — Marketingova komunikace miize priznivé reagovat na 22 svatebnich trendt pro rok
2022

08 — Diky pandemie se zvysil zdjem o digitalizaci, agentura miiZe vyuZzivat online

konzultace a online marketingové nastroje

8.3.4 Ohrozeni

V ramci ohrozeni mizeme identifikovat T — threats:

T1 — Na svatebnim trhu je velkd vyjednavaci sila dodavateli (agentura je malym
odbératelem)

T2 — Je patrny velky vliv a vyjednévaci sila zdkaznikt

T3 — Vyvoj politické situace mize mit negativni dopad na podnikani DekoLaska

T4 — Z divodu vyvoje ekonomické situace budou zékaznici vice Setfit

T5 — Vlivem valky na Ukrajin¢ a omezovani komodit dojde k rastu cen sluzeb



9 VYZKUM

9.1 Rozhovory

U stavajicich zdkaznikl jsou zjistovany demografické znaky (pohlavi, v€k, bydlisté), typ
poptavané sluzby a mira poptavky, ale i1 klicova spokojenost s nabidkou, cenami, piistupem
a komunikaci. Vyzkumna pozornost je zaméfena i na konkurenci, a zajem o svatebni trendy

pro rok 2022.

9.1.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

1. participant — pani A

agentura sidli. Je ji 28 let a pro leto$ni rok 2022 chysta se svym snoubencem odloZenou
svatbu. O agentufe DekoLaska se dozvédéla z Facebooku, a nevahala novou agenturu
oslovit. Pfed tim ale navstivili se snoubencem svatebni agenturu piimo v Tiebici (Svatba,
jak mé byt), a stou bohuZel nebyli spokojeni. Vadil jim pfedrazeny cenik a neochota
personalu. Se svatebni agenturou Dekolaska uz spolupracuji snoubenci pfes mésic a
rozhodli se vzhledem k omezenému rozpoctu vyuzit caste€nou koordinaci, tedy jen
koordinaci svatebniho obfadu a zajiSténi vybranych subdoddvek. S cenami oproti
konkurenci je pani A rozhodné& spokojena: ,,7ato agentura je mnohem levnéjsi nez v Trebici
a vice ochotna...“ Pani A je také velmi spokojena s pfistupem pracovnice svatebni agentury,
1 kvalitou nabizenych sluzeb. S majitelkou agentury meli snoubenci 2 osobni schiizky a
zbytek te$i po mailech nebo telefonech, coz jim vyhovuje. Pro letoSni rok se snazi
naplanovat svatbu ve venkovském stylu, coZ je jednim z leto$nich trendli — tj. obtad i hostina
venku na statku. Co se tyka dalSiho doporouceni, tak by novou agenturu snoubenci

doporucili ihned.

2. participant — pan B

Pan B ve véku 34 let bydli v Brng, ale jelikoz jeho snoubenka pochazi z Ktizanova, rozhodli
se z diivodu snizeného rozpoctu oslovit svatebni agenturu z okoli nezli z Brna. Pan B si totiz
zjistil, Ze cena svatebnich sluzeb je u svatebni agentury DekoLaska levnéjsi o 25 % oproti
brnénskym konkurentim, které pfed tim oslovil. O agentufe se dozvédé¢l na internetu ve
vyhledéavaci a po cenovém srovnani se rozhodl ji oslovit. V souc¢asné dob¢ jsou domluveni
na realizaci svatby na klic, a to na ¢erven 2022, pticemz pan B se uz mél zenit loni v covidu.

Zatim je pan B se svatebni agenturou spokojen, jenom ,,... mdm pocit, Ze kolikrat chceme



takovou uroven sluzby, treba vyzdobu a dort, které v tamnich koncinach nejsou
dostupneé...tam tedy neuSetiime a musime volit jiné, vzdalenéjsi a drazsi dodavatele...” Pan
B totiz se snoubenkou planuji hojnou svatbu. Vzhledem ke vzdalenosti pak vyuziva pan B
komunikaci s pracovnicemi agentury formou online. Co se tyka dalSiho doporuceni, tak by

novou agenturu prozatim doporu¢il.

3. participant — pani C

zasnoubila se svym partnerem. Svatbu planuji od ledna 2022 a velmi ochotné pfijali sluzby
nové svatebni agentury, ktera jim pomuize se zajisténim subdodavek pro tematickou svatbu
v rodinném prostfedi na motivy seridlu Flinstounovi. Diivodem vybéru agentury DekoLaska
byla jednozna¢né nabidka sluzeb a ochota pracovnice. O nové svatebni agentute se pani C
dozvédéla od kolegyné z prace a Zadnou jinou uz neoslovovala, protoze je velmi spokojena:
»- .. holky z agentur jsou super, pravidelné se schazime a testujeme vzorky na svatbu, urcité

je doporucim na svém Instagramu.*

4. participant — pani D

Pani D ve véku 33 let z TfebiCe se rozhodla vyuzit, pro svoji uz 2x odloZenou svatbu
z divodu covidu, sluzeb nové svatebni agentury, protoze se dvéma malymi détmi a riistem
cen se snazi na svatbé uSetfit. Cenova nabidka DekoLasky a dalSich 3 agentur z Vysociny
byla v porovnani o 5-18% levnéjsi. Pani D se s agenturou dohodla na koordinaci svatebniho
dne a zjiSténi subdodavek. Ma zajem zejména o pomoc se zajiSténim zazemi pro déti,
chitvami, zajiSténim zabavnych stanovist a zazemi pro kojici a t¢hotné maminky, kterych
bude na svatbé hned nékolik. Vzhledem k malym détem planuje pani D se svatebni
agenturou vSe online — nejcastéji vyuziva emaily nebo video hovory. Agenturu by urcité

doporucila ostatnim nevéstam.

5. participant — pan E

Pan E, ve véku 41 let, pochazi pfimo z Velkého Mezifi¢i, a jelikoZ se svym partnerem planuji
oslavu jejich partnerstvi v misté bydliste, vybrali si pro pfipravu a koordinaci vyro¢i svatebni
agenturu DekoLaska. Pfimou konkurenci Svoji v chvoji si pan E nevybral z toho divodu, Ze
ma zajem o klasickou oslavu s velkym svatebnim dortem, a na hotelu s ¢eskym tradicemi,
coz konkurence nenabizi. O svatebni agentufe se pan E dozveédél od sousedky a zadnou jinou

agenturu prfed tim neoslovoval. Se svym partnerem dochazi do agentury na konzultace a



postupné spolu planuji celou vyro¢ni oslavu, na které nesetfi, a pro kterou se rozhodli teprve
pfed mésicem. Cenova nabidka agentury jim vyhovuje, stejné jako komplexni nabidka
sluzeb 1 seriozni jednani — ,,...jsme oba velmi spokojeni a urcité od nas slecna dostane

doporuceni!*

6. participant — pani F

Pani F se rozhodla oslavit s manzelem 20leté vyroci svatby s obnovenim manzelského slibu.
Jelikoz minuly rok kvili restrikcim nemohli uspofadat tak velkou oslavu, jak by si
predstavovali, rozhodli se oslavu a akt obnoveni manzelského slibu odlozit na tento rok. Pani
F je 55 let a je z Jihlavy. Pro svatebni agenturu DekoLaska se rozhodla kvtli dostupnosti,
nebot’ oslavu planuji na farme v Tasové, ktera se nachézi v tésné blizkosti Velkého Mezifici.
Z divodu vzdalenosti komunikuje pani F s pracovnici agentury online a objednala si u ni
kompletni oslavu na kli¢. Pani F je velmi spokojena s cenou, protoze agentura je o 5%
levnéj$i nez konkurencni svatebni agentury v Jihlavé. Jeji prioritou je eco-friendly oslava,

ktera patii mezi trendy svatebni sezony 2022.

9.1.2 Shrnuti

Rozhovort se zucastnilo 6 participantl ve vékové kategorii 2655 let, nejcastéji zeny, ale i
2 muzi, kteti poptavaji klasické, venkovni nebo tematické svatby, obnoveni manzelského
slibu, vyro¢ni ¢i jiné oslavy, eco a baby friendly svatby/oslavy. Vypovédi participantl tedy
jasné potvrzuji analyzované trendy svatebni sezony 2022. Dale jsme zjistili, Ze nadpoloviéni
vétSina participantil planuje pro letosni rok 2022 odlozenou svatbu nebo oslavu. Z divodu
omezeného rozpoctu, nebo Ze chtéji vzhledem k aktudlni situaci Setfit, oslovili novou
svatebni agenturu Dekolaska, kterd je oproti konkurenci o 5-25% levnéjsi. Hlavnim
motivem byla tedy casto cena, nebo komplexni nabidka svatebnich sluzeb a ochota
pracovnic agentury. Nadpoloviéni vétSina participantli totiz zpravidla oslovila vice
svatebnich agentur a rozhodovala se praveé podle cenovych nabidek. O svatebni agentuie se
pak nejCastéji dozveédéli na doporuceni nebo zinternetu (Instagram, Facebook,
vyhledavace). Z hlediska marketingové komunikace I1ze zhodnotit, Ze participanti nejcastéji
vyhledavaji informace na internetu, coz Ize povaZovat jako vhodny komunikaéni néstroj pro
planovanou reklamni kampan. Jedinym omezenim agentury jsou nékteré méné kvalitni
dodavky mistnich poskytovatel. Zde je otazkou, zdali nezahajit spolupraci s kvalitnéjSimi,
byt vzdalengjsimi dodavateli sluzeb, ktefi na trhu aktudlné vznikaji, protoze poptavka po

svatebnich sluzbach nové agentury je a soucasni zdkaznici jsou spokojeni. Vysledky taktéz



potvrzuji, Ze trendem mezi snoubenci je svatebni cestovni ruch, kdy se neboji za svatbou

odcestovat.

9.2 Dotaznikové Setieni

U potencidlnich zdkaznikd jsou zjistovany demografické znaky (pohlavi, vék, bydliste),
mira poptavky, povédomi o svatebni agentufe DekolLaska, a marketingové faktory.
Vyzkumna pozornost je zaméfena i na zéjem o svatebni trendy pro rok 2022. Respondenti
dotaznikového Setfeni byly rekrutovani predevsim na facebookovych skupinach, které jsou
zaméfeny na svatebni tématiku. Tito respondenti (soucasné také potencionalni zakaznici)
nebyli v pfimé interakci s autorkou prace, protoZze dotaznik byl sdilen online s popisem
problematiky a Zadosti o vyplnéni. Navratnost dotazniku a konverzni pomér neni tedy mozné

stanovit.

9.2.1 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Statistické vysledky 1. otazky:
Co mate letos v planu? (Viz Tabulka 3)

Tabulka 6 Poptavka respondenti

Vypovédi Absolutni hodnoty Relativni hodnoty

a) Svatbu 58 58%
b) Oslavu 30 30%
c) Vyrocni party 10 10%
d) Obnoveni manzelského slibu 2 2%
e) Néco jiného 0 0%
Celkem 100 100%,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti planuji pro rok 2022 svatbu (tj. 58 %), oslavu (tj. 30 %), vyrocni party
(tj. 10 %), anebo obnoveni manzelského slibu (tj. 2 %). Mezi 58 % respondenty planujici
svatbu jsou nejen snoubenci, ale i homosexualové, ktefi poptavaji u svatebnich agentur

alespont symbolicky akt svatby.
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Statistické vysledky 2. otazky:
Odkladali jste svatbu nebo oslavu v poslednich 2 letech z diivodu covidu? (Viz Tabulka 4)

Tabulka 7 Vliv covidu na poptavku

a) Ano L 39 39%
b) Ne B 61 61%
Celkem 100 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné¢ tak jako aktudlni klientela nové svatebni agentury Dekoldaska, tak 1 velka cast
potencialnich zakaznikii odkladala svatbu nebo oslavu pravé z divodu covidovych restrikci

v poslednich 2 letech. Celkem 39 % respondentii svatbu nebo oslavu muselo odlozit.

Zbylych 61 % respondentl tvoii novou poptavku.

Graf 2 Relativni vysledky 2. otazky
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Statistické vysledky 3. otazky:

Podle ¢eho si vybirate svatebni agenturu? (Moznost vice odpovédi), (Viz Tabulka 5)

Tabulka 8 Rozhodovaci procesy respondentt

a) Nabidka sluzeb - 44 17%
b) Cenova nabidka - 50 19%
c¢) Reference - 47 18%
d) Pistup B 30 11%
e) Komunikace - 49 19%
f)  Podle reklamy B 38 15%
g) Neéco jiného | 2 1%
Celkem 260 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti se nej€astéji na svatebnim trhu rozhoduji podle ceny (tj. 19% podil vypovedi).
Kromeé toho hraje velkou roli i komunikace s agenturou (tj. 19% podil vypovédi), pozitivni
reference a zkuSenosti ostatnich (tj. 18% podil vypovédi), nebo nabidka sluzeb (tj. 17% podil
vypovédi). Reklama pak ovliviiuje ve volbé svatebni agentury 38 respondentt ze 100 (t;.
15% podil vypovédi), a profesionalni ptistup agentury 30 respondentti ze 100 (tj. 11% podil
vypovedi).
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Statistické vysledky 4. otazky:
O jaké sluzby mate zajem? (Viz Tabulka 6)

Tabulka 6 Zajem respondentti o sluzby

a) Koordinace svatebniho obfadu - 18 18%
b) Koordinace svatebniho dne 30 30%
¢) Koordinace oslavy 25 25%
d) Zajisténi subdodavek 12 12%
e) Svatbunakli¢ 11 11%
f)  Akcinakli¢ 4 4%
Celkem 100 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potencialni zédkaznici nové svatebni agentury nejvice vyhledavaji koordinace — koordinace
svatebniho dne (tj. 30 % respondentt), koordinace oslavy (tj. 20 % respondent), koordinace
svatebniho obtadu (tj. 18 % respondentli). Méné jsou vyhledavany subdodavky, svatby a
akce na kli¢, coz miize byt dano omezenim vydaji domacnosti vlivem aktualni ekonomické

a politické situace.

Graf 4 Relativni vysledky 4. otazky
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Statistické vysledky 5. otazky:

Jak si svoji svatbu/oslavu predstavujete? (Viz Tabulka 7)

Tabulka 7 Zajem respondentll o marketingové trendy

a) Tradi¢ni svatba . 8 8%
b) Mala svatba . 9 9%
¢) Svatebni vikend [ 15 15%
d) Velka oslava - 30 30%
e) Tematicka svatba - 12 12%
f)  Venkovni svatba . 10 10%
g) Nealko svatba | 1 1%
h) Svatba s détskou tématikou . 7 7%
i)  Netradi¢ni svatba . 8 8%
Celkem 100 100%,

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Potencialni zékaznici jasné€ potvrzuji zajem o svatebni trendy pro rok 2022. Nejvice preferuji
velké oslavy (tj. 30 % respondentll), svatebni vikendy (tj. 15 % respondentl), tematické
svatby (tj. 12 % respondentil), nebo venkovni svatby (tj. 10% respondenttt).

Graf 5 Relativni vysledky 5. otazky
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Statistické vysledky 6. otazky:

Ovlivni VaSe plany souc¢asna ekonomicka situace a situace ve svéte? (Viz Tabulka 8)

Tabulka 8 Vliv soucasné situace na poptavku na svatebnim trhu

Vypovédi  Absolutnihodnoty Relativnihodnoty
a) Urcité ano - 29 29%
b) Spise ano - 25 25%
c) Spisene - 35 35%
d) Uréité ne [ ] 11 11%
Celkem 100 100%,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz naznacovaly vypovédi predeslych otazek dotaznikové sondy, potencidlni zakazniky
soucasnd ekonomicka situace a situace ve svéte ovliviiuje velmi, a to aZ z nadpolovicni
vétsiny (tj. 54 % respondenti). U 29 % z nich ovlivni ekonomicka krize a valka na Ukrajiné

svatebni plany velmi, a u dalsich 25 % z nich o néco méné.

Graf 6 Relativni vysledky 6. otazky
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Statistické vysledky 7. otazky:

Budete z diivodu aktuélni ekonomické situace a situace ve svéte: (Viz Tabulka 9)

Tabulka 9 Vliv soucasné situace na ekonomickou spotiebu respondentt

a) Hodné¢ Setfit na vydajich na svatbu/akci/oslavu . 21 21%
b) Neékteré sluzby omezime nebo vypustime . 25 25%
¢) Snizime celkovy rozpocet . 15 15%
d) Nebudeme nic omezovat - 39 39%
Celkem 100 100%,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto diivodu maji respondenti v planu omezit nebo vypustit nékteré svatebni sluzby (t;.
25 % respondenttl), Setfit na vydajich na svatbu/akci/oslavu (tj. 21 % respondentil), anebo

sniZit celkovy rozpocet (tj. 15 % respondentl).

Graf 7 Relativni vysledky 7. otazky
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Statistické vysledky 8. otazky:
Znate svatebni agenturu DekoLaska? (Viz Tabulka 10)

Tabulka 10 Povédomi respondentii o agentufe DekoL aska

a) Ano | 19 19%
b) Ne B 81 81%
Celkem 100 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8 Relativni vysledky 8. otazky
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U této otazky potencialni zdkaznici odpovidali nemile, nebot’ az 81 % respondentli nezna a
nema povédomi o nové stavebni agenture DekoLaska. Zna ji jen 19 % z nich, coZ je velmi

malym ¢islem.

Statistické vysledky 9. otazky:
Jakym zplisobem by Vias nova svatebni agentura oslovila? (Moznost vice odpovedi), (Viz

Tabulka 11)



Tabulka 11 Vliv marketingovych nastrojii na rozhodovani respondentti

a) Znackou I 20 4%
b) Kvalitou sluzeb - 48 11%
c¢) Cenou - 60 14%
d) Lokalizaci a flexibilitou sluzeb I 22 5%
e) Chovanim pracovniki - 48 11%
f)  Zazemim sluzeb I 10 2%
g) Hladkym pribéhem sluzeb I 12 3%
h) Referencemi z realizovanych svateb/akci . 47 11%
i)  Klasickou reklamou | 2 0%
j)  Internetovou reklamou - 59 13%
k)  Zvyhodnénymi balickami sluzeb - 53 12%
1)  Nabidkou zazitka - 61 14%
Celkem 442 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby agentura DekoLaska oslovila potencidlni zdkazniky, musela by na né zapisobit
nabidkou zéazitkl (tj. 14% podil vypovédi), ptivétivou cenou (tj. 14% podil vypovédi),
internetovou reklamou (tj. 13% podil vypovédi), nebo zvyhodnénymi balicky sluzeb (tj. 12%
podil vypovédi). Potencialni zdkazniky by nova svatebni agentura oslovila i1 kvalitou sluzeb
(4. 11% podil vypovédi), chovanim pracovniki (tj. 11% podil vypovédi), nebo pozitivnimi
referencemi (tj. 11% podil vypovédi). Nejméné by pak zakazniky agentura oslovila

klasickou reklamou.
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Statistické vysledky 10. otazky:
Jakého pohlavi jste? (Viz Tabulka 12)

Tabulka 12 Pohlavi respondentii

a) Zena D 81| 81%
b) Muz | 19 19%
Celkem 100 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové sondy se ztcastnilo 81 % Zen a 19 % muZzi. Stejné tak 1 rozhovorl se zi€astnila

vetsi ¢ast Zen neZ muzu.

Graf 10 Relativni vysledky 10. otazky
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Statistické vysledky 11. otazky:
Kolik je Vam let? (Viz Tabulka 13)

Tabulka 13 Vék respondent

a) Méng jak 20 let 0 0%
b) 21-30let B 49 49%
¢) 31-40let [ 35 35%
d)  41-50let B 14 14%
e) 51-60let | 2 2%
f)  Vice jak 60 let 0 0%
Celkem 100 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ponejvice je respondentim mezi 21 a 30 lety (tj. 49 %), mezi 31 a 40 lety (tj. 35 %).

Dotaznikové sondy se ale zucastnili respondenti 1 ve v€ku nad 41 let (tj. 16 %).

Graf 11 Relativni vysledky 11. otazky
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Statistické vysledky 12. otazky:
Odkud jste? (Viz Tabulka 14)

Tabulka 14 Bydlisté respondenti

a) Velké Mezifigi [ 28 28%
b) Kraj Vysocina - 39 39%
¢) Jing kraj B 33 33%
Celkem 100 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli pochazi z kraje Vyso€ina, kde nova svatebni agentura

vvvvv

meést a obci. Az 33 % respondenti je ale z jinych kraji, nejcastéji kraj Zlinsky, Jihomoravsky

a JihoCesky.

Graf 12 Relativni vysledky 12. otazky
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9.2.2 Shrnuti

Dotaznikové sondy se zucastnilo 100 respondentl, ponejvice ve vékové kategorii 21 az 50
let, nejCastéji Zeny, ale 1 19 muzd, kteti poptavaji sluzby pro svatbu, oslavu, vyroéni party,
anebo obnoveni manzelského slibu. Nejvice vyhledavaji koordinace — koordinace
svatebniho dne, koordinace oslav, koordinace svatebniho obfadu. Méné jsou vyhledavany

subdodovaky, svatby a akce na kli¢, coz mize byt ddno omezenim vydaji domacnosti



vlivem aktualni ekonomické a politické situace, kterd ovliviiuje nadpolovi¢ni vétSinu z nich.
Vydaje omezuje az 60 % potencidlnich zakaznikd. Vypovédi respondentii dale jasné
potvrzuji analyzované trendy svatebni sezony 2022, nebot’ preferuji velké oslavy, svatebni

vikendy, tematické svatby nebo venkovni svatby.

Dale jsme zjistili, ze asi 1/3 respondenti planuje pro letos$ni rok 2022 odlozenou svatbu nebo
oslavu. Z marketingového hlediska lze zhodnotit, Ze potencidlni zékaznici si vybiraji
svatebni agenturu zejména podle ceny, komunikace s agenturou, pozitivnich referenci a
zkuSenosti ostatnich, nabidky sluzeb, reklamy a profesionalniho pfistupu agentury. Nova
svatebni agentura by je pak oslovila nabidkou zazitkli, pfivétivou cenou, internetovou
reklamou, nebo zvyhodnénymi balicky sluzeb. Potenciilni zdkazniky nové svatebni
agentury by oslovila i kvalita sluZeb, chovani pracovnikli nebo pozitivni reference, coz miize
DekoLaska vyuzit pti své reklamni kampani, kterd je vice nez nutnd. Az 81 % respondentt

totiz nema o nové svatebni agentufe povédomi.



10 ZAVERY PRAKTICKE CASTI

Vychozim faktorem praktické ¢asti byly svatebni sluzby. Bylo provedeno kvalifikované
zkoumani poptavanych svatebnich sluzeb, které mohou byt profilovany a zpoplatnény novou
svatebni agenturou DekoLaska. V této souvislosti bylo zkouméno, co zakaznici pozaduji.
Bylo zjisténo, Ze roste poptavka po svatebnich sluzbach, ale vlivem ekonomické krize a
nejisté doby z divodu valky na Ukrajing, potencialni zédkaznici vice Setfi a omezuji své
rozpocty, 1 kdyz nékteti preferuji velkolepé oslavy. ,, Po dvou letech omezeného slaveni v
uzkém kruhu rodinném se tésime na velkolepé svatebni udalosti. Pokud situace dovoli, lidé
budou chtit pozvat mnoho hostii, do popredi se derou i nékolikadenni oslavy, svatebni
vikendy. Dalsi variantou, ktera si ziskala oblibu uz v predchozich letech jako nouzové resenti,
je rozfazované slaveni. Jistotou je mald intimni svatba v kruhu nejblizsich a o néco pozdeéji,
v priznivych podminkdch, ndsleduje velkd oslava pro vsSechmy pratele. A mnozZi se
také vyrocni party tech, kdo kviili covidovym omezenim nemohli mit v uplynulych dvou letech
takovou svatbu, jakou by si prali. Chtéji si to vynahradit poradnou oslavou na prvni nebo

druhé vyroci dne, kdy si za velmi nejistych podminek rekli ano. “ (SVATEBNI, ONLINE).

Lze potvrdit, Ze svatebni segment opravdu patii mezi jeden znejvice dynamickych a
v soucasné dobé rychle se rozvijejicich odvétvi, i navzdory obdobi pandemie a aktudlni
ekonomické krizi a politické situaci na Ukrajiné. Kromé toho lze zodpovédét nasledujici

vyzkumné dil¢i otazky:

1. DVO - Jak dalece maji zakaznici zajem o svatebni sluzby v soucasné
pandemické dobé?

Zajem maji jak zadkaznici, ktefi v poslednich 2 letech museli z diivodu pandemie svatbu

odlozit, tak 1 nove zasnoubené pary, pary homosexualii, nebo starsi pary, kteti chtéji oslavit

své vyro¢i i obnovit manzelsky slib. O svatebni sluzby maji ale zajem 1 ti zékaznici, ktefi

v obdobi pandemie uzavieli siatek, ale nemohli uspotadat velkolepou oslavu. Tito zékaznici

tak v roce 2022 poptéavaji dodatecné oslavy. Novou poptavku tvoii 61 % respondentti.

2. DVO - Jaké svatebni sluzby jsou pro zikazniky zajimavé a jaké vyhledavaji?
Lze zhodnotit, ze sluzby, které nova svatebni agentura Dekoléaska na svatebnim trhu
aktualné nabizi, jsou pro klientelu zcela dostatecné. Zakaznici totiz vyhledavaji ponejvice

koordinace svatebniho dne, koordinace oslav, koordinace svatebniho obifadu. Krom¢ toho



preferuji velké oslavy, svatebni vikendy, tematické svatby nebo venkovni svatby, ¢i klasické
svatby, obnoveni manzelského slibu, vyro¢ni ¢i jiné oslavy, eco a baby friendly
svatby/oslavy. Jelikoz neni DekoLaska nikterak tematicky vyhranénou svatebni agenturou,
dokaze uspokojit poptavku Sirokého spektra zdkaznikd, dokonce bez ohledu na jejich
lokalitu. Nova svatebni agentura jde ruku v ruce s trendem svatebniho cestovniho ruchu.
Ptijima totiz zdkazniky bez ohledu na jejich lokalizaci. Snoubenci se navic neboji za svatbou

odcestovat.

3. DVO - Jaké je povédomi o nové svatebni agenture DekoLaska?
Bohuzel az 81 % respondentll nema o nové svatebni agentufe povédomi. Ti, ktefi jejich
sluzeb prozatim vyuZili, motivovala cena (tj. o 5-25% levné&jSi neZ konkurence), nebo
komplexni nabidka svatebnich sluzeb a ochota pracovnice agentury. Nadpolovi¢ni vétSina
aktudlnich zakaznikt totiz zpravidla oslovila vice svatebnich agentur a rozhodovala se prave
podle cenovych nabidek. O svatebni agentuie se pak nejcastéji dozvédeéli na doporuceni nebo

z internetu (Facebook, vyhledavace).

4. DVO - Jak ovliviiuje zakazniky soucasna pandemicka i valeéna doba

v investicich do svatebnich sluZeb?
Soucasna pandemicka i valecné doba ovliviiuje zakazniky v investicich do svatebnich sluzeb
velmi. Néktefi maji uZ ted’ omezené rozpocty, jini zase chtéji vzhledem k nejisté budoucnosti

Setfit. Vydaje omezuje az 60 % potencialnich zdkazniku.

5. DVO - Jakymi reklamnimi nastroji by zakazniky nové vznikajici svatebni
agentura oslovila?
Zakaznici si vybiraji svatebni agenturu zejména podle ceny, komunikace s agenturou,
pozitivnich referenci a zkuSenosti ostatnich, nabidky sluzeb, reklamy a profesiondlniho
ptistupu agentury. Nova svatebni agentura by je pak oslovila nabidkou zazitki, ptivétivou
cenou, internetovou reklamou nebo zvyhodnénymi balicky sluzeb. Potencialni zakazniky
nové svatebni agentury by oslovila i kvalita sluzeb, chovani pracovnikd nebo pozitivni

reference.



III. PROJEKTOVA CAST



PROJEKTOVA CAST

Predmétem projektové Casti je navrh marketingové kampané pro noveé vznikajici svatebni
agenturu DekoLaska. Tato ¢ast diplomové prace je vytvoiena na zdklad¢ reserSe znalosti
uvedenych v teoretické ¢asti a odrdzi poznatky z analyz mikro a makroprostiedi, ale také
z dotaznikového Setfeni a realizovanych rozhovorii v praktické ¢asti této diplomové prace.
Krom¢ névrhu marketingové kampané formulujeme i1 moznosti a limity realizace

navrhovaného projektu.



11 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Reklamni kampan je navrzena pro svatebni agenturu DekoLaska pro obdobi let 2022-2023.
Na zakladé téchto zjisténi je vytvoren navrh kampané, ktery soucasné reflektuje vizi a
poslani agentury.

Pti navrhu reklamni kampan¢ je zohlednén jeden z aktudlnich marketingovych trendi, ktery
je praveé vhodnym pro novou svatebni agenturu DekoLaska — event marketing. Nové vznikla
svatebni agentura by se tedy vzhledem ke svému charakteru sluzeb méla tizce orientovat na
aplikaci event marketingu, a to na urovni interaktivniho marketingu — tedy pracovnici
agentury a zakaznici. Oblast podnikéani svatebni agentury totiz zavisi na kvalit¢ pracovnikii
a jejich kvalitniho poskytovani nabizenych sluzeb. Navic potencidlni zdkazniky nejvice

oslovuji prave zazitky.
11.1 Cile a cilové publikum

Cilem reklamni kampané je oslovit 10.000 potencidlnich zakaznikli do konce roku 2022 a
pro rok 2023 ziskat 30 zakazek. Jelikoz v soucCasnosti mé svatebni agentura 6 klientti, jednalo

by se o vice jak 100% narust.

Cilova skupina je rozdélena na vice segmentil. Primarné je hlavni kampan cilena
na zasnoubené pary — zeny 1 muze ve vékové kategorii 20 az 55 let.
Sekundarni cilovou skupinou jsou 1 manzelé, ktefi maji zdjem o obnoveni manzelského

slibu, a pary stejn¢ho pohlavi.
11.2 Navrh marketingového mixu

11.2.1 Produkt

Z vyzkumnych vysledkti a vysledkii marketingové analyzy vyplyva nasledujici portfolio
sluzeb:
o Koordinace — svatebniho obtadu (1), svatebniho dne (2), oslavy (3)
o Zajisténi subdoddvek — naptiklad: kvétinova vyzdoba, chill out zoéna,
gentleman bar, hudba, zdbavny a hraci koutek pro déti, fotokoutek, catering,..
o Svatby a akce na kli¢ — naptiklad: louceni se svobodou, cesta za ucelem

zasnub, vyroci svatby



Dulezité je, aby sluzby nebyly tematicky vyhranéné - tzn. velké oslavy, svatebni vikendy,
tematické svatby nebo venkovni svatby, ¢i klasické svatby, obnoveni manzelského slibu,

vyrocni €1 jiné oslavy, eco a baby friendly svatby/oslavy.

11.2.2 Cena

Jelikoz jsou sluzby svatebni agentury DekoLaska o 5-25% levnéjsi nez konkurence, je tfeba
tuto konkuren¢ni vyhodu vyuzit k zavadéni sluzeb na trh a pokud to jen pajde, vyrazné
nezdrazovat. Ceny byly takto nastaveny na zdklad¢ zjiSténych cenikii od konkurence, ale
také dle zkuSenosti, Casovych moznosti a naro¢nosti. Agentura by se tedy i do budoucna

m¢éla drzet cenové metody srovnani s konkurenci (Viz Tabulka 18).

Tabulka 6 Cenik
Koordinace do 20 hosti od 4.000, - K¢
v’ svatebniho obfadu do 50 hosti od 9.000, - K¢
v svatebniho dne do 100 hostt od 19.000, - K¢&
v oslavy nad 100 hostii od 30.000, - K¢
Zajisténi subdodavek Cena subdodavek dle ceniku, pficemz ¢im
vice subdodavek, tim ziska zakaznik
vyhodnéjsi cenu.
Svatby a akce na kli¢ Cena dle velikosti eventu, od 25.000, - K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz jsou svatby pomérné sezonni zélezitosti (tim se rozumi teplé obdobi od cca
dubna/kvétna do zafi/fijna), nabizi se zde mozZnost zaméfeni se také na ostatni mésice

v roce (obdobi listopad az biezen). MoZnosti je pak unikatni voucher se slevou 20 %
pfimo pro ty, ktefi jiz vyuzili sluZeb svatebni agentury. Pro ostatni by byla poskytnuta 10%
sleva na itineraf, ktery je vhodny na nejriznéjsi firemni akce, oslavy, rozlu¢ky se svobodou

atd.

11.2.3 Distribuce

Zékaznici jsou z 1/3 ochotni za svatbou cestovat a realizovat svatebni cestovni ruch, proto
je rozhodovéni o distribuci pro novou svatebni agenturu jednoduss$i. Agentura tedy neni

poskytovanim svych sluzeb vazéana lokalizaci, mize obsluhovat jak mistni zékazniky z kraje



Vysocina, tak zdkazniky z jinych krajii. Jelikoz sou¢asnym zdkaznikiim vyhovuji online
konzultace, mohou pracovnice agentury komunikovat s kymkoliv v realném ¢ase bez ohledu
na lokalitu.

MozZnosti, jak svatebni agenturu DekolLaska rozsifit a dostat do vétStho povédomi k
potenciondlnim zékazniktim, se nabizi mavazani spolupraci s blizkymi (v ramci kraje
Vysocina) lokalitami a misty pro konani svateb, ale také s podniky, které uzce souvisi se
svatebni tématikou (kadetnictvi, kosmetika, svatebni salony). S tim souvisi také piehledné
zpracované portfolio nabizenych sluZeb, kde se zdkaznik dozvi skrze fotky, pfipadné

odkazu na webové/socialni stranky, co vSe agentura nabizi.

11.2.4 Lidé

Pro zékazniky je pfistup a chovani pracovniki jednim z rozhodujicich faktorti pii volbé
svatebni agentury, a proto je tfeba pozitivné ovlivitovat kvalitu procesu poskytovani
svatebnich sluzeb pravé skrze dobie naladénych, empatickych a zodpovédnych lidi.
Pracovnice, ale i potencialni brigadnice, by mély byt pravidelné skolené a motivované.

Autorka prace a zaroven majitelka svatebni agentury se drzi hesla: ,,Jsem VaSe prava ruka,
kdyZ na tu levou planujete prstynek.“ Stejny pfistup by byl ofekdvany od dalSich
pracovnikl spolecnosti. Ti vSak budou najati az v ptipad¢ vétsiho rozsifeni povédomi

agentury a sjednanych svateb.

Obrazek 3: Zakladatelka a majitelka svatebni agentury DekoLaska — Katefina Fikrova

Zdroj: Vlastni



11.2.5 Materialni prostredi

Materidlni zdzemi nema z marketingového hlediska zasadni vliv na cilovou skupinu
zakaznikil nové svatebni agentury. AvSak tulné prostiedi, které si zakaznici zamiluji hned
ve dvefi, mize jedin€ podpofit zdjem o vybér pravé této svatebni agentury. Pronajaté
prostory, které slouzi jako showroom, ale také sklad vybaveni a svatebniho itinerafe, jsou
aktudlné zcela dostacujici. Navic se da predpokladat, Zze nékteré schiizky a konzultace bude
agentura uskutecniovat online nebo v prostfedi kavarny v blizsi lokalité potencionalnich
zakaznikl. V tomto pfipad€ neni moznost pfimo nahlédnout na ukazku svatebni tabule jako
v pripad¢€ navstévy showroomu. O to vic je tedy dulezitd piijemnad komunikace, ochota i
v pripad¢ nestandartnich pozadavkl a celkovy dobry dojem ze schiizky. Podpofit tento
dojem lze skrze maly darek ve forme svatebniho diare. Ten by slouzil na zapisovani v§ech
dilezitych informaci, ale také jako ,,reminder, aby budouci manzelé v ptipravé své vysnéné

svatby na nic dilezit¢ho nezapomnéli.

Obrazek 4: Ukazka zaloZené svatebni tabule v showroomu DekoLaska

Zdroj: Vlastni

11.2.6 Procesy
Interakce mezi zdkaznikem a pracovnicemi svatebni agentury je kliCova pro kvalitu
poskytovanych sluzeb, a proto by péce o zakazniky méla podléhat predem planovanym

procestm - tzn. tvodni informativni schlizka, tvorba cenové nabidky, domluveni spoluprace,



rozvrzeni poctu konzultaci a planu prace, realizace, ukonceni a zhodnoceni akce. Z tohoto
divodu je doporuceno vedeni si zdznamii vSech specifickych poznamek, pfipominek a

nadstandartnich pféani, které se béhem celé piipravy sjednaji.

11.2.7 Komunikace

Komunikace hraje pii ovlivilovani potencidlnich zdkaznikl klicovou roli, jak vyplynulo
z vyzkumu, a proto je nutné se na ni zamé&fit a vénovat ji patiicny €as a péci. Hlavni roli
v komunikaci bude hrat pravidelnd aktivita na socialnich siti, nebot’ dle charakteru
spolecnosti budouci zdkaznici mohou nacerpat veskeré informace, nabizené portfolio sluzeb
a celkovou atmosféru agentury pravé tam. S tim tedy souvisi dobry time management a
priprava téchto prispévki vcetné texti a hashtagi. Content by obsahoval ptedeslé
retrospektivni ukazky jiz realizovanych svateb, v textu by mohlo zaznit ,.kdo, kde a kdy*
(naptiklad: ,,Malé¢ ohlédnuti za ptekrdsnou kvétnovou svatbou Ani¢ky a Lukése
zrozkvetlého sadu nedaleko MostiStské piehrady.”) Doporucila bych také placené
ptispévky, které budou odkazovat na webové stranky.

Staticky foto report by se také obohatil o dynamicka videa ve formatu reels, kterd jsou
aktualné velmi moderni a oblibend. Témata téchto kratkych sekvenénich videi jsou rtizna:
z ptipravy svatebniho dne, utrzky ze dne D, svatebni zvyky novomanzeld atd. V tomto
kontextu by se dala ptidavat také rubrika ,,Rady a tipy*, kter¢ jist¢ oceni vSichni novacci
svateb.

DalSim tipem, jak obohatit komunikaci na socidlnich siti, je personifikace této svatebni
agentury. Pfipadni zdjemci si tak mohou jasngji predstavit, kdo za celou pfipravou stoji, a
tim tak vztah mezi agenturou a zdkaznikem je$té vice zosobnit.

Osvédcenou offline komunikaci mohou byt také svatebni veletrhy, diky kterym lze oslovit

velké mnoZzstvi novych zakaznik.

11.2.8 Event marketing

Jednim z nastroji komunika¢niho mixu je marketing zazitkd, ktery je pro svatebni agenturu
DekoLaska jednozna¢né vhodnou volbou. Agentura muze vyuzit realizaci ¢i ucasti
veiejného eventu na vybraném misté, nejlépe v prostiedi venkovské svatby, kde by pozvala
soucasné 1 potencidlni zékazniky, a influencery, ktefi by agentufe pomohli s propagaci této
akce 1 podporou znacky. Na této akci se obvykle prezentuji riizni subdodavatelé své sluzby,
které jsou schopni poskytnou v ramci vSech svatebnich tradic. Na tomto veletrhu bylo by

poskytnuto také pohosténi (sladky a slany bar) a doprovodny program pro déti. Event by byl



tedy spojen s internetovou reklamou a podporou prodeje, nebot’ by ptichozi zakaznici, i
zakaznici internetovi skrze influencery, dostavali slevy na sluzby agentury i slevy na nakup
subdodavek.

Dalsi zajimavou moznosti vyuziti zdzitkového marketingu by mohlo byt osloveni znamych
osobnosti, ktefi jsou néjak spjati s krajem Vysocina a byli by ochotni zucastnit se svatby za
symbolickou nebo pftijatelnou cenu. To pfinese nezapomenutelnou vzpominku svatebnim
hostlim a zaroven zajimavou propagaci vystupujicim (jako je napiiklad zpévacka Vendula
Ptihodova, ktera je rodackou z nedaleké vesnice, ve které se v nové vzniklém svatebnim

resortu Casto potradaji svatby).

11.2.9 Corporate design

V online svété je corporate design jednim z prvnich prvk, které na zdkaznika pisobi. Proto
je velmi dilezité, aby tento vizualni styl prezentace spolecnosti navenek byl poutavy, ale
zaroven jednoduchy a decentni. Cilem je vytvoreni takovych grafickych prvk, které souzni
se svatebni agenturou DekolLaska, jsou snadno identifikovatelné a jednoduse

zapamatovatelné.

e Logo: Dle navrhu autorky préce se logo umistilo do bilého kolecka z diivodu stejné
ikony na Facebooku i Instagramu. Diky tomuto formatu nedojde k ofiznuti ¢i jiné
deformaci loga. Cernou kruZnici prerusuji dva zdobné prvky ve formé listii eukalyptu
s typickou zelenou barvou pro tuto rostlinu. Ve spodni ¢asti je ,,jednim tahem
vytvofené srdce, které¢ dopliuje a také vysvétluje charakter spolec¢nosti. Uprostied

kruhu je ndzev DekoLaska.

Obrazek 5: Logo svatebni agentury DekoLaska

DEKOLASKA
$

Zdroj: Vlastni zpracovani



o Vizitky: Pfedavani tisténych vizitek se v dneSnim modernim svété mtize zdat jako
jiz zastaralé, nicméné néapadité a kreativné zpracovana vizitka je podstatnou ¢asti
corporate design. Vzhled by mél korespondovat s logem a fontem, sdélit vSe
podstatné (jméno, piedmét podnikani, kontaktni udaje a instagramovy profil).
Vizitka svatebni agentury je navrzena pravé v kontextu s logem, opakuje se zde
znak nepftetrzitého srdce, ktery ma hlubokou symboliku. Barvy vizitky opét

koresponduji s celkovym ndvrhem vizudlni prezentace.

Obrazek 6: Vizitka svatebni agentury DekoLaska

KATERINA FIKROVA || =

SUATEBNT AGENTURA DEKGLASKQ

O 123456789
B4 kfikrova@dekolaska.cz
© deko_laska

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 7: Vizitky v showroomu svatebni agentury DekoLaska

Zdroj: Vlastni zpracovani



11.3 Vypracovani poselstvi

Hlavni poselstvi reklamni kampan¢: VaSe svatebni sny pod jednou stiechou.

Takovéto poselstvi podporuje konkurencni vyhodu agentury, kdy se nespecializuje jen na
jedno téma svateb, ale je schopno zdkazniklim zajistit riizné témata i véetné téch trendovych.
11.4 Rozpocet a ¢asovy plan

Tabulka 7 Rozpocet reklamnich aktivit a asovy plan

Aktivita Odhadovana cena Casovy plan

Internetova reklama na FB a IG 900, - K¢ Realizace 06-01/2022

(kazdy mésic oslovit 666 600, - K¢ Realizace 01-06/2023

potencialnich zékazniki)

Zvyhodnéné balicky sluzeb pro 10.000, - K¢ V nabidce 06/2022-06/2023

30 zakaznikt

Svatebni veletrh 10.000, - K¢ 12/2022 Brno
10.000, - K¢ 01/2023 Brno

Event udalost 23.000, - K¢ 09/2022

Celkem 54.500, - K¢ Realizace kampan¢ od 04/2022

do 06/2023

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.5 MozZnosti a limity realizace navrhovaného projektu

MozZnosti realizace — reklamni kampail je konfigurovdna pifimo k readlnym moZzZnostem
svatebni agentury, vyuZzivd jeji redlny rozpocet v hodnoté 55.0000, - K¢ a reaguje
na vypoveédi soucasnych i potencidlnich zakaznikt, aktudlni situaci nejenom na svatebnim
trhu, ale 1 vyuziva pftilezitost v online konzultacich a online marketingovych nastrojich.
Kromé toho pocita reklamni kampaii s tim, Ze zakaznici Setii a nezdraZuje.

Limity realizace — hlavnim limitem reklamni kampané mulZe byt absence jakékoliv
podnikatelské a marketingové strategie agentury vcetné personalniho planu, protoze

pracovnici jsou alfou a omegou kvality poskytovanych sluzeb.



ZAVER

Tato diplomova prace se zaobirala tématem navrhu, zpracovani a tvorby reklamni kampané
pro novou svatebni agenturu s nazvem DekoLaska, ktera ptisobi v kraji Vysocina. Agentura
vznikla jako logicky dusledek piedeslych autorinych zkuSenosti s organizovanim
nejriznéjSich akci uz od mladého véku. Nasledovala ztrata zaméstnani u spolecnosti
Promotéfi.eu z divodu restrikci v souvislosti s pandemickou situaci, ktera zabranila
vesSkerému spolecenskému kontaktu a organizovani eventovych akci. Dal§im divodem byla
touha po seberealizaci, uplatnéni autoréinych zkuSenosti na trhu, a pomoc kamaradce
s uspésnou organizaci jeji svatby. To vSe autorku prace utvrdilo v rozhodnuti postavit se na
vlastni nohy a zalozit si svoji svatebni agenturu. Téma prace bylo zvoleno zcela Ucelné

z diivodu pouzitelnosti vysledkd vyzkumu pro budouci pracovni kariéru.

Hlavnim cilem prace bylo pfipravit navrh kampané za ti¢elem zvySeni povédomi o znacce a
sluzbach svatebni agentury, zajistit rust poptavky v piistich letech a také rust firmy na

svatebnim trhu.

Mezi dil¢i cile této diplomové prace patfilo zpracovat analyzu mikroprostiedi,
makroprostiedi a SWOT analyzu, proveést kvalitativni (tj. rozhovory) a kvantitativni vyzkum
(). dotaznikové Setfeni) a na zakladé zjiSténych informaci navrhnout reklamni kampai pro
obdobi let 2022-2023. V této souvislosti bylo zkoumano, co zakaznici pozaduji a z vysledka
vSech provedenych analyz bylo zjisténo, zZe skute¢né roste poptavka po svatebnich sluzbach
vzhledem k ptfedeslym dvéma letim ovlivnénym covidovou pandemii, a Ze svatebni segment
patii mezi jeden z nejvice dynamickych a v soucasné dobé rychle se rozvijejicich odvétvi, 1
navzdory aktudlni ekonomické krizi a politické situaci na Ukrajin€. Z tohoto diivodu vSak
potencialni zdkaznici budou vice Setfit a omezovat své rozpocty. Zajem o svatebni sluzby
maji jak zédkaznici, ktefi v poslednich 2 letech museli z divodu pandemie svatbu odlozit, tak
1 nové zasnoubené pary. Tyto pary tvoii 61 % ze vSech dotazovanych respondenti. O
svatebni sluzby maji ale z4jem i ti zdkaznici, ktefi v obdobi pandemie uzavfteli siiatek, ale
nemohli uspofadat oslavu se svymi blizkymi. Tito zdkaznici tak v roce 2022 poptavaji

dodate¢né oslavy.

Dale bylo zjisténo, ze aktualni portfolio sluzeb, které svatebni agentura DekoLaska nabizi,
je dle dotazovanych potencidlnich zdkazniki v zdsad¢ dostacujici. Nejvice maji klienti
zajem o koordinaci svatebniho dne ¢i obfadu a prekvapiveé navzdory souc¢asné ekonomické

situaci preferuji velké oslavy. JelikoZ neni DekoLaska nikterak tematicky vyhranénou



svatebni agenturou, dokaze uspokojit poptavku Sirokého spektra zdkaznikl, dokonce bez

ohledu na jejich lokalitu.

Vysledek dil¢i vyzkumné otazky jasné ukazal, ze povédomi o nové svatebni agentuie je
velmi nizké a propagace nedostacujici. Tento vysledek byl relativné ocekavan, nebot’ Cinnost
spole€nosti je teprve v zacatcich, a zaroven hlavni svatebni sezoéna probihajici cca od kvétna
do zéii je teprve oCekavana. Na druhou stranu ti, ktefi jiz sluzby vyuzili, kvituji cenu,
komplexni nabidku svatebnich sluzeb, ochotu a flexibilitu majitelky agentury. Dle vysledkt
1 potencidlni zdkaznici pfihlizi a vybiraji zhotovitele jejich svatby podle ceny, kvality
nabizenych sluzeb, komunikace a pozitivnich referenci. VSechny tyto ¢tyti hodnoty obdrzely

velmi vyrovnanou vahu dulezitosti a pohybovaly se v rozmezi 17-19 %.

Tim byla splnéna a zodpovézena hlavni vyzkumna otdzka. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi a

provedenych vyzkum byla pfedloZena doporuceni.

Autorka prace navrhla zaméfit sviyj pfedmét podnikani na zadanou koordinaci svatebniho
dne, zajisténi subdodavek, které jsou potiebné a nevylucitelné v tomto segmentu, a poradani
svateb a akci na kli¢. Jednou z ptednosti a vyhod agentury je jeji tematickd nevyhranénost.
Zakaznik si tak mize namyslet vSe dle jeho pfani a pozadavki. Oproti konkurenci se ukédzala
vyhodou cena agentury DekolLaska, ktera je nizsi o 5-25 %, a ta se neméla (pokud moZzno)
ménit. Mimo hlavni svatebni obdobi (kvéten-zafi) agentura nabizi 10% slevu na veskery
itineraf, ktery lze vyuzit na nejriiznéjsi firemni akce, oslavy, rozlucky se svobodou atd. Pro
ty, kteti jiz vyuzili sluzeb spolecnosti, bude automaticky predan voucher se slevou 20 % na
dalsi vyuziti sluzeb.

Agentura neni vazana lokalné, tim se rozumi, Ze ,,pfijede” za svym zakaznikem témér
kambkoli, a proto se nabizi navazani spoluprace s vhodnymi misty pro uspofadani svatby, ale
také s podniky, které tzce souvisi se svatebni tématikou. Proto je nutné mit nachystané
propracované portfolio sluzeb a na téchto mistech ho zanechat pro osloveni novych
zakaznik.

Nejvétsi ditraz v projektové ¢asti byl kladen na komunikaci, ktera je naprosto klicova a musi
se neustale zlepSovat. Online propagace na socidlnich sitich by méla byt pravidelna,
promyslend a také do urcité miry zabavna a interaktivni. Autorka prace navrhla pravidelné
sdilet videa ve formatu reels a rubriku ,,Rady a tipy*, kterou oceni nejenom novacci. Offline
schlizky se autorka rozhodla podpofit o pfijemny darek ve formé svatebniho diafe, aby
budouci manzelé v pfipravé své vysnéné svatby na nic diilezit¢ho nezapomnéli. Agentura

muze také vyuzit realizaci ¢i c€asti vetejného eventu jako vhodny doplné€k kampané v ramci



zazitkového marketingu, ktery nabidl moznost vyuziti zndmych osobnosti a influencert.
Vsechny tyto popsané navrhy vedou k co nejlepsi moznosti prodat vSechny zazitky, které na
svatebCany Cekaji v tento unikatni a jedine¢ny den.

Zaver projektové casti byl vénovan navrhu vizudlu grafickych prvka (loga, vizitek),
vypracovani poselstvi, které zni: ,,Vase svatebni sny pod jednou stiechou, aby byla
naplnéna myslenka a celkovy pfistup majitelky svatebni agentury ke svym zakaznikiim:

»Jsem Vase prava ruka, kdyZ na tu levou planujete prstynek*.
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