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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvofenim marketingové strategie svatebniho salonu.
Teoretickd Cast je zaméfena na problematiku svatebnich sluzeb a marketingu ve svatebni
oblasti. V praktické ¢asti je predstaven svatebni salon a nésleduje analyza jeho
marketingového mixu, kvalitativni vyzkum a analyza konkurence. Projektova ¢ast zahrnuje
navrh projektu marketingové komunikace na zakladé zjisténych poznatkli v teoretické a
praktické Casti.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketing sluzeb, svatebni marketing, svatebni salon,

svatebni sluzby, kvalitativni vyzkum, analyza konkurence, marketingovy mix

ABSTRACT

The master’s thesis deals with the creation of a marketing strategy for a wedding salon. The
theoretical part is focused on the issue of wedding services and marketing in the wedding
area. The practical part consists of a presentation of the wedding salon, an analysis salon’s
marketing mix, qualitative research and competition analysis. The project part includes a
suggestion of the marketing strategy based on the findings in the theoretical and practical

part.

Keywords: marketing strategy, services marketing, wedding marketing, wedding salon,

wedding services, qualitative research, competition analysis, marketing mix
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UvVOD

Svatba, jakozto ritudl spojeni dvou osob ¢i dusi v jednu, patii k nejkrasnéjSim zazitkiim
lidského Zivota. Svatebni segment zahrnuje mnoho rtiznorodych vyrobnich podnikii i sluzeb,
a pravé poskytovatelé svatebnich odévl jsou nedilnou soucésti tohoto odvétvi. Pro mnohé
je svatba velkym snem, proto nevéstdm vétSinou velmi zalezi na vybéru spravnych
svatebnich Sati. V soucasné dob¢ existuji rtizné zpusoby, jak si mohou Zeny zajistit své
svatebni Saty. Diky technologickému pokroku Ize kupovat svatebni Saty stejné jako ostatni
odévy z e-shopl nebo maji k dispozici svatebni stranky na Facebooku, kde byvalé nevésty
nabizi Saty k prodeji. Roste také zajem o pofizeni vlastnich svatebnich $att usitych piimo na
miru nevésté ve specializovanych odévnich ateliérech, dilnach i1 svatebnich salonech. A
pfirozené na trhu plsobi i1 klasické svatebni salony a agentury, znichz nékteré mayji
dlouholetou tradici. Pravé aktivitami klasického svatebniho salonu se bude tato prace

zabyvat.

Svatebni salon Bellis pfedstavuje maly podnik sluZeb, ktery oplyva nadSenim z prace a
uspokojovani riznych typii zakaznic. Salon bohuZel za€al své podnikéni v bfeznu roku 2020,
tudiz v obdobi poc¢atku pandemie covidu-19. Kromé toho vedeni salonu nema ptili§ mnoho
zkuSenosti s podnikdnim ani marketingovymi aktivitami ve svatebni oblasti. Proto se salon
budoucich nevést. Kviili nedostatku zkuSenosti a vlivem covidu-19 samoziejmeé utrpélo také
povédomi o novém salonu. Za cil prace byl proto zvolen ndvrh marketingové strategie pro
svatebni salon Bellis, ktery by mél slouzit ke stanoveni zékladnich marketingovych prvki
strategie, cilii v podnikani ve svatebnim sektoru a také k ptizptisobeni marketingového mixu

salonu.

Téma diplomové prace, tykajici se vytvoreni marketingové strategie svatebniho salonu jsem
si vybrala, nebot’ se pro m¢ samotna tématika svateb stdva s postupujicim vékem mnohem
aktudlnéjsi nez kdy dfive. Stale vice navstévuji svatebni hostiny svych ptatel a znamych a
predstavuji si, jak by mély vypadat vSechny soucésti mé budouci svatby vcetné predstavy
vysnénych svatebnich Satd. Také sleduji trendy v oblasti svateb 1 svatebnich salontl. Proto

mne t¢8i, ze mohu timto zptisobem spojit svlij zajem o svatebni tématiku a zaroven pomoci

svatebnimu salonu Bellis se sidlem v Kyjov¢, tedy v blizkosti mého bydliste.
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Prace se sklada ze ti ¢asti. Teoretické Cast prace obsahuje teoretické podklady k marketingu
sluzeb aplikované ptfimo na svatebni sektor. V zavéru teoretické Casti je popsana metodika
jednotlivych analyz, ze kterych poté vyplyva prakticka cast. Ta se zabyvéa analyzou
marketingového mixu a konkurence svatebniho salonu Bellis a také kvalitativnim
vyzkumem realizovanym rozhovory s nevéstami. V zavérecné cCasti se nachdzi projekt
navrzeni marketingové strategie salonu vychdzejici ze ziskanych dat z teoretické a praktické

Casti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SVATEBNICH SLUZEB

vV

maji vice penéznich prostiedktli, proto mohou vyuzivat riiznych sluzeb vice nez kdy diive.
Kromé samotnych poskytovateld zbozi stale vice ptisobi na trhu se sluzbami také vyrobci,
ktefi vétSinou nabizi ke svym produktim urcité doplikové sluzby. Jelikoz se prace tyka
svatebniho tématu a svatebni marketing nebo marketing svatebnich sluzeb neni nepouzivan
jako samostatny pojem, k vysvétleni pojmu tykajicich se svatebnich sluzeb jsou vyuzita

obecna teoreticka vychodiska vztazena na svatebni trh.

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzba obecné muze byt definovana jako ,,ikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje
druhé strané a ktery je ve své podstaté¢ nehmatatelny a nezaklada zadné vlastnicka prava.*
(Kotler a Keller, 2013, str. 394) Kromé toho se v definicich sluzby casto objevuji piimo i
vlastnosti sluzeb, do nichz lze zaradit nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost

a nemoznost vlastnictvi.

1.1.1 Nehmotnost

Sluzbu samu o sobé nelze hodnotit fyzickymi smysly a ve vétsiné ptipadi ji nelze vyzkousSet
pfed vynaloZenim penéznich prostredkd, proto je pro ni typickd pravé nehmotnd podstata.
Kvalitu konkrétn€ svatebnich sluzeb bézn¢ udava naptiklad ptistup, divéryhodnost anebo
know-how jednotlivych poskytovatelll. Zdkaznik ji ma mozZnost ve vétSin€ ptipadi ovéfit a
zhodnotit pfimo pfi poskytovani konkrétni sluzby. Na tuto vlastnost sluzby mitize podnik
reagovat napfiklad vyuZitim osobnich doporuceni dosavadnich zakaznik, ktefi mohou
potvrdit kvalitu sluzby a §ifit spokojenost se sluzbou mezi dals§i potencialni zékazniky.
Nehmotnost se lze také piekonat zavedenim ¢i zdiraznénim hmotnych prvki sluzby.

(Vastikova, 2014, str. 33-36)

1.1.2 Neoddélitelnost

Dalsi typickou vlastnosti sluzby je neoddélitelnost od jejiho poskytovatele. Na rozdil od
produktii nelze sluzby vyrobit, skladovat a poté prodavat. Co se tyCe svatebnich sluzeb, zde
mohou byt uvedeny kuptikladu zkraslovaci sluzby jako kadetnice nebo vizazistka, které
nemohou skladovat vytvoteny tces ¢i liceni a poté ho distribuovat. Musi se pfimo ucastnit

vytvareni hodnoty spole¢né se zdkaznikem. U nékterych svatebnich sluzeb je pfitomnost
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poskytovatele naprosto klicova, naptiklad svatebni koordinatorka nebo DJ se aktivné podili
na pribéhu svatby a jejich piimé poskytovani sluzby ma vliv na vnimani celkové kvality

sluzby. (Kotler a Keller, 2013, str. 397)

1.1.3 Proménlivost

Zakladem proménlivosti sluzeb je fakt, Ze se poskytovani sluzby jak na strané nabidky, tak
na stran¢ poptavky, ucastni lidé, u kterych lze jen obtizné predpovidat chovani a aktudlni
naladéni. Piestoze existuji rizné normy chovani u zakaznikt i dodavatell sluzeb, které by
mély vést k co nejveétsi homogenité sluzby, je téméf nemozné poskytnout totoznou sluzbu
vSem zékaznikiim, pokud se ji icastni na obou stranach lidsti Cinitelé. S ptipravou svateb se
poji zna¢né mnozstvi starosti a do svatebniho salonu ¢i jiného podniku miize pfijit nevésta,
kterd bude mit vysoké ndroky a ocekavani, miize byt podrazdéna a neptijemnd vlivem
stresujicich svatebnich pfiprav. V téchto ptipadech by mél byt personal fadné ptipraven a
prizptisobit se dané klientce i situaci. Taktéz se mize vzdélavat v jednadni s riiznymi typy

nevést. (Vastikova, 2014, str. 44-47)

1.1.4 Pomijivost

Z ptedchozich vlastnosti sluzeb vyplyva, ze je nelze skladovat, vracet a prodavat znovu
pozdéji. V piipadé, ze by doslo ke zvyseni poptavky sluzby, v mnoha ptipadech nelze zvysit
pocet zaméstnanct, ktefi by byli schopni danou sluzbu poskytnout nebo zvétsit prostory ze
dne na den. Nékteré sluzby jsou pfimo vazané na sezénnost, podle které se méni zdjem
zakaznikl. Svatebni salony maji naptiklad nejvétsi vytiZzeni v dobé pied svatebni sezonou,
svatebni mista jsou naopak vice zaméstnana az pfimo b&hem svatebni sezony. Proto se
poskytovatelé musi snazit vykryvat poptavku a ptizptisobovat se ji. Lze kuptikladu vyuzit
rezervacnich systémi, Ucétovat jiné ceny nebo najmout brigadniky na sezénu. (Kotler a

Keller, 2013, str. 399)

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi

NemozZnost vlastnictvi sluzby vychazi z nehmotné a pomijivé vlastnosti sluzeb. Pfi prodeji
produkti ptechazi jejich vlastnictvi na kupujiciho. U sluzeb tento proces nefunguje a
zakaznik se tedy za své zaplacené penéZni prostfedky nestdva vlastnikem sluzby. Klient
muze vlastnit pouze hmotné prvky sluzby nebo doprovodné produkty, ale u ryzich sluzeb si
jen potizuje pravo na poskytnuti dané sluzby. Svatebni salon napiiklad pronajme nevésté

svatebni Saty, které jsou po svatb¢ vraceny zpét do salonu. (Vastikova, 2014, str. 51-53)
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1.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby lze d¢lit z mnoha hledisek. Mezi dodavatele sluzeb patifi ve velké mife stat
poskytujici zdravotni sluzby, vetejnou dopravu, vzdélani apod. Dale neziskové organizace
jako nadace a cirkve. Nejrozmanitéj$i nabidku sluzeb nabizi podnikatelsky sektor, kam
spadaji pravé poskytovatelé svatebnich sluzeb jako svatebni salony, fotografové, cukrari
nebo kadetnice. Sluzby Ize také rozdé¢lit podle zaméieni na spotiebitelsky, vladni,

zemedelsky trh ¢i sluzby pro vyrobni spotiebu, nebo na ¢lovéka ¢i na stroj a podobné.

(Vastikova, 2008, str. 12—17)
Foot a Hatt ¢leni sluzby dle sektori nasledovné:

e tercidrni sluzby — sluzby v minulosti vykondvané doma, materialni prostiedi je zde
dialezitou soucasti poskytovani této sluzby, napiiklad se jednd o zakazkové Siti,

kadefnici nebo vizazistku,

e kvartérni sluzby — sluzby usnadiiujici a zefektivitujici délbu prace, u kterych se klade

diraz na procesni postupy a ¢innosti naptiklad doprava, komunikace ¢i obchod,

e kvintérni sluzby — sluzby, jez ur€itym zptisobem meéni ¢i zdokonaluji ptijemce a
jejich poskytovatel by mél byt odborné vyskolen kuptikladu v poradenstvi nebo
zdravotnictvi. (Jutikova 2014, str. 17)

Ptestoze jsou sluzby ptredev§im nehmotného charakteru, poskytovani sluZzeb Casto mize
zahrnovat uziti hmotného zbozi. Na svatebnim trhu Ize identifikovat rizné stupné zhmotnéni
sluzby a kombinaci sluzeb a produktt. Kotler a Keller (2013, str. 394—395) timto zpisobem

déli nabidku sluzeb na:

e Pouze hmotné vyrobky — ozdoby do vlasti, Sperky, obuv, ¢asti odévli zakoupené

naptiklad ve specializované prodejné bez doplitkovych sluzeb,

e Pievazujici hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — koupi svatebnich Sat ze

salonu s upravou na miru a vychystanim Satt,

e Hybridni sluzba — nabidku pfedstavuje ve stejné mife produkt i sluzba naptiklad

catering, ktery poskytuje jak obsluhu, tak i jidlo na svatebni hosting,

e Sluzba s doplitkovymi sluzbami nebo produkty — ptjceni svatebnich Sath s jejich

upravou, vychystanim, poskytnutim dopliikii a Sperkti, poptipad¢ jinych sluzeb,

e Samostatna sluzba — hudebni produkce ve formé¢ DJ nebo kapely.
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2 MARKETINGOVY MIX SVATEBNICH SLUZEB

Marketingovy mix reprezentuje vybrané marketingové nastroje podniku. Prvky
marketingového mixu musi spolu korespondovat a zapadat do sebe, aby mohlo byt zajisténo
uspésné fungovani marketingové strategie podniku. Marketingovy mix uréeny pro vyrobky
zahrnuje 4 P — produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Kvuli specifickym
vlastnostem sluzeb a efektivni realizaci marketingové strategie sluzeb vSak pouze tento
klasicky model nestaéi. Sluzby jsou obvykle produkovany a spotiebovavany sou¢asné. Casto
musi byt zdkaznik pfitomnen v prostorach podniku a dochazi k interakci klienti a personélu,
pficemz obé¢ strany hraji vyznamnou roli a tvoii soucast procesu poskytovani sluzeb. Do
marketingového mixu sluzeb jsou proto doplnény dalsi 3 P — lidé, materidlni prostiedi a

procesy. (Zeithaml, Bitner a Gremler, 2010)

2.1 Produkt

Produktem miiZze byt vSe, co podnik nabizi zikaznikovi, aby uspokojil jeho potieby.
V marketingu sluzeb znamend produkt piedevsim sluzbu samotnou nebo spojenou
s produktem. Ve svatebni oblasti Ize za sluzby povazovat cinnosti, které se uritym
zpisobem vazou ke svatebnimu dni. Patii sem kuptikladu poskytovatelé prostor a zafizeni,
cateringu a dezerti, kvétinové vyzdoby a dekoraci, odévili, obuvi a doplnkt, zkraslovacich
sluZeb, svatebnich tiskovin, dopravnich prostfedkii, hudebni produkce i tviirci vzpominek ve
formé videi nebo fotografii. VSechny tyto i ostatni sluzby slouZi primarné k uspokojeni

potieb nevésty a Zenicha, soucasné ale také ke zptijemnéni zazitku ostatnim svatebCaniim.

Podniky vétSinou nenabizi pouze jednu sluzbu, nybrZ maji vytvotrenou nabidku sluzeb, ve
které 1ze rozpoznat zékladni (klicovy) produkt a doplitkovy (periferni) produkt. Zakladni
produkt je divodem k zakoupeni sluzby, kdezto dopliikkovy produkt je poskytovan v rdmci
zakladni sluzby a vytvaii ptidanou hodnotu této sluzby. Naptiklad svatebni salony primarné
pronajimaji svatebni Saty, a navic nabizi prondjem dopliki, dekoraci, automobild,

zprostiedkovani svatebnich oznameni a kvétin. (Vastikova, 2008, str. 91)

2.1.1 Trendy tykajici se svatebnich sluzeb

Potieby svatebcant 1 zplisob jejich uspokojeni se v ase celkem méni. Diive bylo bézné, ze
nevésta ptichazela s doprovodem do svatebniho salonu a vybirala zde kromé svatebnich Satl

1 ostatni dopliiky, kvétinovou vyzdobu, fotografa, svatebni ozndmeni apod. V dnesni dobé

v _c7
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pfedev§im na zajiSténi svatebni mdédy a vedle nich plsobi svatebni agentury, jez jsou
schopné zajistit zbytek starosti okolo svatby. Oblibenou zdleZitosti souc¢asné doby, kterou
nabizi pravé svatebni agentury a koordinatorky, je vyuzivani sluzby ,,svatba na kli¢*“, kdy
veSkeré aspekty tykajici se svatby pienechaji budouci novomanzelé na profesionalech a
nemusi se téméf o nic starat. JelikoZ je tato sluzba uSita na miru zakaznikiim, byva velmi
nakladna, a proto si ji mize dovolit vyuzit pouze omezena ¢ast potencialni klientely. Ve
studii spolecnosti The Knot Worldwide je obsazena informace, Ze si novomanzelské pary
v USA vroce 2021 najaly primérné¢ 14 rtiznych svatebnich profesionalti od floristli po

koordinatory, aby jim pomohli s planovanim a realizaci svatby. (The Knot Worldwide, 2022)

Mezi budoucimi novomanzeli vSak existuje 1 protipdl, kdy si sami navrhuji tiskoviny, vyrabi
dekorace, kvétinovou vyzdobu, obstaravaji jidlo, nékdy sami nebo s pomoci blizkych
napecou dezerty. VEtSinu prvki si tudiz zajisti samostatné bez pomoci dodavatela sluzeb.
Z toho vyplyva trend piizptisobovani a personalizace svatby dle charakteru budoucich
novomanzeli zminény ve studii svatebniho webu Brides. Studie tykajici se americkych
svateb fikala, Ze pary experimentuji, zkousi neotfelé¢ nevSedni dekorace a styly svateb,
vymysli vlastni koktejly a netradicni svatebni zdkusky ¢i dorty jako cupcaky, donuty,

wwvr

poskytovatelé svatebnich sluzeb. (Brides, 2021)

V roce 2021 byly stale velkym trendem svatby ve stylu boho, stejné tak i1 svatebni Saty
zapadajici do tohoto stylu. Oblibeny styl svateb v tomto roce mize byt charakterizovan
minimalismem, udrZitelnosti, pfirozenosti a pfirodnimi materidly i barvami ve vyzdobé
svatebnich prostor. Samoziejmé se lze setkat také se svatbami v jiném duchu. Zajem je i o
klasické svatby nebo ptesny opak boho stylu, tedy honosné svatby, kde ma nevésta na sobé

luxusni princeznovské nebo obepinajici elegantni svatebni Saty. (Svét svateb, ©2022)

Trend udrZitelnosti a také personalizace z pfedchoziho odstavce potvrzuje studie The Knot
2021 Real Weddings Study, kde pary uvadély vyuziti riznych zpestieni a osobnich prvka
v organizaci svatby a také 70 % dotazanych zasnoubenych pari tvrdilo, Ze se snazi zaclenit
udrzitelné prvky do planovani i celého svatebniho dne napiiklad vybérem pozvanek z
recyklovaného papiru, plijcovanim predméti misto koupi a minimalizaci plytvani jidlem.

(The Knot Worldwide, 2022)

Covid-19 zapficil dalsi vyvoj trendl ve svatebni oblasti. Dle opateni muselo byt planovani
svateb 1 provozovani sluzeb ptizplisobovano. Nékteré pary se rozhodly pro zruseni svatby,

pfesunuti terminu nebo se vzaly pouze ve spolec¢nosti velmi malého mnozstvi lidi, tudiz se
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jednalo o trend malych svateb. Dle Global COVID-19 Weddings Report pravé kvuli
pandemickym podminkdm uvazovalo 43 % part z USA a 49 % kanadskych part ze studie
o zivém vysilani obfadu pro hosty\, ktefi by z ur¢itych divodu nemohli na svatbu pfijit.
V Evropé tato moZnost u respondentil zas tak vyhledavana nebyla kuptikladu pouhych 6 %
part v Italii nebo 9 % para ve Spanélsku projevilo o Zivé vysilani obfadu zajem. (The Knot

Worldwide, 2020)

Dalsim trendem, jehoZ z4jem mohl jesté vice podnitit covid-19, bylo vytvafeni svatebniho
webu. Podle studie spolec¢nosti The Knot Worldwide si 84 % dotdzanych part z celého svéta
v roce 2021 vytvoftilo svatebni web ke sdileni informaci a nélezitosti tykajicich se organizace
a prabchu svatby, coz také zahrnuje moznost oznameni ptipadnych zmén zptsobenych

pandemii covidu-19. (The Knot Worldwide, 2022)

2.2 Cena

Cena sluzby by se méla odrazet od zékladnich néklada na sluzbu, poptavky a relativni irovné
sluzby. Stanoveni cen také hraje roli v podpofe prodeje (slevy). Na cenu méa vyznamny vliv
nehmotnd a neoddélitelnd podstata sluzby. Kvili nehmotnému charakteru sluzby €asto praveé
cena muze vyjadrovat kvalitu sluzby. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele vytvari
nutnost zahrnout do ceny napftiklad i dopravni ndklady na cestu k zakaznikovi, tzn., pokud
jede kadefnice na misto konéni svatby do velké dalky, pfipocita si vétSinou dopravni naklady
k cené za uces. Cenu sluzby mohou zvySovat také naklady za Skoleni a kvalifikaci personélu.
Uzivani sluzeb zptsobuje zakaznikim kromé ceny, kterou za sluzbu zaplati, dalsi
alternativni néklady. Jednd se o ndklady spojené s Casem, ktery by mohli vénovat jiné

aktivite, a s fyzickym ¢i psychickym usilim zédkaznika. (Vastikova, 2008, str. 106—107)

Cena svatebnich sluzeb miize byt hodné variabilni v zavislosti na pojeti svatby. I v Ceské
republice jsou pofadany luxusni svatby. Cena, kterou je zasnoubeny par ochotny zaplatit, se
odviji od stanoveného rozpoctu na svatbu. PfestoZe pocCet hostl na svatbach se za posledni
léta moc nezménil, rozpocet parli a konecna cena Ceskych svateb se zvySuje. V roce 2019
¢inil rozpocet cca 104 000 K¢ a kone¢na cena cca 123 000 K¢. Oproti roku 2018 doslo ke
zvySeni o piiblizn€ 10 000 K& v rdmcei primérného svatebniho rozpoctu a 15 000 K¢ u
pramérné kone¢né ceny za svatbu. Jisty podil na zvySovani svatebnich rozpoc¢ti 1 nakladi

predstavuje rlst cen vlivem inflace, ale také vyvoj svatebnich sluzeb. (Svatbona, ©2022)
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V celosvétovém meétitku patii Ceské svatby mezi ty levnéjsi. Za svatebni organizaci celého
svatebniho dne zaplatily nejvyssi ¢astky v roce 2019 pary v USA, Spanélsku, Italii a Kanadg.
Ve vsech téchto zemich utratily pary za svatbu vice nez 20 000 americkych dolart, konkrétné
29 200 americkych dolartt v USA, déle v prepodtu 23 400 ve Spanélsku, 22 500 v Italii a
21 900 americkych dolart v Kanadé. (Statista, 2021)

2.3 Distribuce

Payne (1996, str. 150—-154) rozliSuje tii druhy interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby. Dodavatel se presune k zakaznikovi (cateringova sluzba piijede a poskytne
obcCerstveni pfimo na misté svatby), zdkaznik pfijde za poskytovatelem (zasnoubeny par
nebo jeden z nich navstivi krejciho ¢i Svadlenu a poptavaji sluzbu zakézkového §iti) nebo
probihd poskytovani sluzby na déalku, ptedevs§im pies internet (zprostitedkovani svatebniho
webu, tvorba svatebnich tiskovin). Nékteré svatebni sluzby musi vice dbat na umisténi nez
jiné typy sluzeb. Kuptikladu DJ nemusi mit provozovnu, jelikoz vzdy pfijede na misto
konani svatby. Oproti tomu poskytovatelé svatebnich prostor musi klast velky diraz na
umisténi, velikost, pfistupnost a okoli, aby pfilédkalo co nejvice zdjemct o svatebni hostiny
¢i jiné oslavy a akce. U svatebnich sluzeb se Ize vétSinou setkat s pfimymi distribu¢nimi
cestami. Vyuzivaji je svatebni salony, agentury, kadefnice, vizazistky a podobné. AvSak
reklamni agentury poskytujici svatebni ozndmeni a tiskoviny vyuZivaji navic nepfimou
distribu¢ni cestu pies zprostiedkovatele, jako jsou svatebni salony a agentury. Par si zde

muze vybrat ptislusny vzhled a obsah tiskovin a objednat si sluzby reklamni agentury.

2.4 Marketingova komunikace

Marketing je ¢asto chapan jako komunikace se zakaznikem. Marketingovd komunikace ve
své podstaté predstavuje vymeénu informaci o produktech nebo sluzbach mezi zdrojem tedy
podnikem a piijemcem komunika¢niho sdéleni tudiz klientem. Ke komunikaci se zdkazniky
1 ostatnimi aktéry smény produktl a sluzeb slouzi rizné néstroje, tradicné jsou oznacovany

jako komunika¢ni mix.

2.4.1 Komunikaéni mix svatebnich sluzeb

Komunika¢ni mix spole¢nosti obvykle zahrnuje osobni prodej, reklamu, podporu prodeje,
public relations. Dale ale také v dneSni dob¢é vyznamné ndstroje jako pfimy marketing a
internetova komunikace. Svatebni sluzby mohou casto vyuzivat vSech prvk komunikaéniho

mixu. Reklama mtiZze byt pfenaSena riznymi médii, u svatebnich sluzeb se jedna predevsim
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o plakaty, vylohy, bannery, internet, casopisy nebo jiné tiskoviny a radio. Dodavatele
svatebnich sluzeb ptedstavuji predevsim malé podniky, a proto si vétS§ina nemtze dovolit
vytvatet rozsahlé a nakladné marketingové kampang. Casto spoléhaji na ustni reklamu (lidé
mezi sebou mluvi a doporucuji si sluzby), ktera dokdze posilit image podniku. (Vastikova,

2008, str. 138-140)

Osobni prodej se ke svatebnim sluzbam velmi vaze, nebot’ u jejich poskytovani obvykle
dochazi k osobnimu kontaktu naptiklad u holic¢e, kadeinice, vizazistky a ve svatebnim
salonu. Diky spokojenosti svatebant s nimi mohou poskytovatelé sluzeb navazat kontakt a
vytvofit vztah, jenz povede k opakovanému vyuziti sluzeb pii jiné piilezitosti naptiklad
oslavé narozenin. Mezi dodavateli svatebnich sluzeb je oblibend i podpora prodeje, typu
slevy, zbozi a vzorkii zdarma, odmény a soutéZe, cilena jak na klienty, tak na
zprostiedkovatele sluzeb. Patii sem také nejriznéj$i propagacni materialy. Poskytovatelé
svatebnich sluzeb casto spolupracuji a doporucuji se navzajem, coz predstavuje formu

podpory prodeje, ale také formu public relations. (Payne, 1996, str.160—167)

2.4.2 Trendy v marketingové komunikaci svatebnich sluzeb

Velmi vyznamnou roli v souc¢asné dob¢ hraje komunikace a prezentace sluzeb na internetu,
obzvlast’ na webovych strankach a socialnich sitich. Tuto skute¢nost dokazuje epizoda
marketingové zaméfeného podcastu spolecnosti CBC s nazvem Under the influence.
V epizodé¢ tykajici se svatebniho marketingu socidlni sité pronikly do kazdého jednotlivého
aspektu moderni svatby, od prvnich schlizek po libanky. VétSina snoubenci planuje a
zatizuje néjakou Cast svatby prostfednictvim online prostiedi. Zaznélo zde také, Ze vice nez
40 miliont lidi kazdy rok zacleni Pinterest do svého svatebniho planovani. Lidé pouzivajici
Pinterest zde ro¢né provedou 378 milionti vyhledavani souvisejicich se svatbou. Pinterest a
Instagram hraji vedle svatebnich Casopisti, planovacich aplikaci a webovych stranek dle
tohoto podcastu velmi vyznamnou roli pfi planovani svateb, ¢ehoZ vyuZivaji poskytovatelé
svatebnich sluzeb a vénuji se komunikaci se zdkazniky na téchto socialnich sitich. (CBC

Radio, 2020)

Na internetu lze najit mnoZstvi svatebnich webi, které vydavaji rizné inspiracni svatebni
¢lanky, ale také sdruzuji a propaguji svatebni sluzby. Jsou uréeny pro zasnoubené pary, které
hledaji inspiraci nebo nemaji jasno ohledn¢ svatebnich dodavateli. Velmi oblibenym je
kuptikladu americky web Brides. Na strankach se nachédzi velké mnozstvi ¢lanki, tipd a

doporuceni pro budouci novomanzele. Pro svatebni dodavatele je vyhodné byt soucasti
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téchto webt, obzvlast’ pro poskytovatele svatebnich sluzeb, ktefi jsou zavisli na povédomi
lokalniho trhu. Diky tomuto typu webu se mohou k danému dodavateli svatebnich sluzeb

dostat i potencidlni zakaznici z vétsi dalky. (Brides, [b.r.])

Dale vznikaji marketingové organizace uréené pravé pro nové i zavedené poskytovatele
svatebnich sluzeb. Naptiklad 1ze uvést svatebni blog Wedding Pro od spolec¢nosti The Knot
Worldwide, kterd se prostfednictvim blogu snazi pomoci svatebnim sluzbam
s marketingovymi aktivitami, vzdélavanim a inspiraci v oblasti svatebniho marketingu.
V ¢lanku Creative Content Marketing: Ways to Work 6 Wedding Trends into Your
Marketing Plan this Booking Season jsou uvedeny tipy na rok 2021 tykajici se obsahu
komunikace, podle kterych by méli dodavatelé kvili pandemii covidu-19 klast v komunikaci
diraz na bezpeci a zdravi klientl pti poskytovani sluzby, také by méli vice komunikovat
poslani a hodnoty podniku, zajistit viditelnost portfolia sluzeb nebo vyrobkl na webovych
strankach. V tipech je také upozoriiovano na vzrustajici vyznam videozaznami. (Wedding

Pro, 2020)

Poskytovatelé svatebnich sluzbeb Casto vyuZzivaji event marketingu tedy marketingu udalosti
k ziskéani vétSiho poctu potencidlnich zékaznikl. Jedna se pfedevsim o svatebni veletrhy, kde
se mohou poskytovatelé svatebnich sluzeb prezentovat, poskytovat ukazky prace,
pronajimanych produktii. Stravovaci sluzby zde naptiklad nabizi ochutnavky pokrmt. Na
téchto akcich byva vétSinou také doprovodny program urceny k zdbave 1 edukaci. Kromé
toho se dodavatelé sluZzeb ve svatebnim segmentu Ucastni také riznych mddnich show,

prehlidek, plesti a podobné.

2.4.3 Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie by méla udavat, jak chce podnik dosdhnout komunikacénich cili, které
si stanovil. Musi vychézet z celkové marketingové strategie podniku. Do komunikacni
strategie lze zallenit vytvofeni a kreativni ztvarnéni marketingového sdéleni a zvoleni
pfislusného komunika¢niho a medidlntho mixu. Spravna volba marketingovych
komunikac¢nich nastroji musi zohlediiovat rozpoctové omezeni podniku. Dale by mél byt
vymezen ¢asovy plan komunikace na zékladé stanovenych komunikacnich cila. (Karlicek,
2016, str. 75-86) Mezi bézn¢ uvadéné komunikacni cile 1ze zatadit poskytovani informaci o
vyrobku ¢i sluzbé, budovani znacky, odliSeni znacky, sluzby, produktu nebo podniku, tvorba
a stimulace poptavky, zdiraznéni hodnoty vyrobkii a sluzeb, stabilizace obratu anebo

zlepSeni image podniku. (Pfikrylova 2019, str. 133—140)
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2.5 Lidé

Vsichni lidsti aktéfi podilejici se na poskytovani sluzeb maji vliv na vnimani zakaznika.
Personal, konkrétni zékaznik i ostatni zakaznici v provozovné poskytuji podnéty zékaznika
ke konecnému vniméni sluzby a hodnoceni jeji kvality. Celkovy dojem o sluzbé vytvari
obleceni zaméstnance, osobni vzhled, chovani i postoje vSech zucastnénych. Podnik sluzeb
se proto musi zabyvat dikladnym vybérem, hodnocenim, vzdélavanim, motivaci a
odménovanim zameéstnanc. U nekterych druht sluzeb dochdzi k nahrazovani lidského
faktoru stroji. Svatebnich sluzeb se tato zalezitost pfiliS netyka a lidsky faktor tvoii stale

dalezity prvek marketingového mixu téchto sluzeb. (Vastikova, 2008, str. 156—164)

2.6 Materialni prostiedi

Prostiedi 1ze charakterizovat jako ,,spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych prvka v misté,
kde je sluzba provadéna a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zdkaznik. Proto
zahrnuje kazdé piisluSenstvi, jeZ ovlivituje vykon a komunikaci dané sluzby.* (Vastikova,
2014, str. 545) Mize se jednat o budovy, kancelafe, ateliéry nebo dilny, také néabytek,
dekorace i reklamni tiskoviny jako brozury a letdky, anebo ukdzky koncového produktu
sluZby ¢i obleceni zaméstnanctli. Zahrnuje také nehmotné prvky prostiedi jako hudba, teplota
nebo viiné. Klient ziskava pravé z materidlniho prostfedi prvni dojmy, na jejichz zakladé si
vytvaii ocekavani od samotné sluzby. Jednotlivé prvky prosttedi maji tudiz vliv na
zakazniky a jejich chovéni. Také utvaii atmosféru a predstavu zdkaznika o kvalité a
profesionalit¢ sluzby. Podniky c¢asto vyuZzivaji materidlniho prostiedi k diferenciaci
produktl ¢i sluZeb a tim ziskavaji konkuren¢ni vyhodu. Proto by mély prvky materialniho
prostiedi zapadat do tzv. korporatni identita. Jedna se o individualni obraz podniku, jenz
odpovida jeho cilim a filozofii. Korporatni identitu tvofi jednani organizace, jeji historie,
poslani, produkty 1 sluzby, firemni kultura a také korporatni design, ktery je zasadni pro
tvorbu materialniho prostedi a zaméteny na vizualni strdnku podniku tak, aby odpovidala

celkové identité organizace a dotvarela image. (Vastikova, 2014, str. 540-545)

Poskytovatelé sluzeb ve svatebnim sektoru se vétSinou snazi navodit piatelskou, srdecnou a
pfijemnou atmosféru, ale také dojem profesionality, elegance ¢i luxusu, a tim u zakaznik
vyvolat pocity pohodli, bezpeci, divery, kvality a vyjimecnosti. Mezi svatebni sluzby, kde
obzvlast’ zalezi na materidlnim prostfedi, 1ze zaradit naptiklad kvétinafstvi, svatebni salony
1 agentury, vyrobce Sperkd nebo tviirce odévi, pronajimatele svatebnich prostor a reklamni

agentury zamétené na svatebni tisk.
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2.7 Procesy

,Procesy zahrnuji postupy, ukony, casové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci
nichz je sluzba poskytovana zdkaznikovi.“ (Payne, 1996, str. 173) Proces je tedy velmi
dilezitym prvkem marketingového mixu sluzeb. Pro organizaci je kli¢ové zajistit co nejvyssi
efektivitu procestt i jejich celkovou funk¢nost. Pokud by procesy v podniku sluzeb
nefungovaly spravné, odchazeli by zadkaznici nespokojeni. Efektivita procesti vede ke

zvysSovani konkurenceschopnosti podniku sluzeb.

Svatba zahrnuje zna¢né mnozstvi procesu. Lze ji také vnimat jako proces samotny. U
svatebnich sluzeb Ize nalézt vice ¢i mén¢ dil¢ich procesti. Hojné mnozstvi procesti ma na
starosti kuptikladu svatebni cukrarka, jez pece dle receptli svatebni ochutnavky, obsluhuje
zdkazniky a domlouva se s nimi, vymysli, jak budou vypadat zadkusky a dort. Déle musi
zajistit suroviny v pozadovaném mnozstvi a také dekorativni komponenty. Také je tfeba
vytvofit plan peceni v zavislosti na dalSich objednavkach a terminu svatby a pfirozené

nasleduje tvofeni sladkych dobrot a nékdy taktéz presun vyrobkli na misto uréeni.
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3 SVATEBNI STATISTIKY

K vytvofeni komplexniho obrazu o svatebnim sektoru je vhodné uvést nékteré dilezité

Ciselné statistiky tykajici se uzavienych siatkl a svatebnich oslav v pfedeslém obdobi.

3.1 Svatby v Ceské republice

Z dlouhodobého hlediska se uskuteciiuje méne svateb nez v historii, coz samoziejmée souvisi
s vyvojem spolecnosti. V roce 1990 bylo v Ceské republice uzavieno pies 95 000 siatkd a
dale pocet snatki rocné spise klesal naptiklad az na 43 499 snatkd v roce 2013. Dle statistiky
CSU mé od tohoto roku poéet uzavienych shatkil rostouci charakter, aviak v roce 2020
zpomalil tento trend vyvoj pandemie covidu-19. Celkoveé bylo v roce 2020 uzavieno 45 415
snatktll, z toho nejméné v mésicich leden, biezen a duben. Nejvice svateb probéhlo stejné
jako v predchozim letech v oblibenych mésicich svatebni sezény, tedy obdobi Cerven az zai,
pfi¢emZ nejpocetngjsim mésicem byl srpen, kdy doslo k vice nez 10 000 shatkil. (Cesky

statisticky arad, 2021a)

V dnesni dobé se diky vlivu vyspélé spole¢nosti zvySuje prumérny vék osob, které chtéji
uzaviit manzelstvi. V Ceské republice byl primémy vék Zenicha pii prvnim siatku v roce
2019 32,1 let a nevésty 29,8 let, oproti roku 1989, kdy byl primérny vék Zenicha 24,6 let a
nevésty 21,8 let. (Cesky statisticky tfad, 2020) V roce 2019 zaujimaly nejpocetnéjsi skupinu
nevesty ve staii 25 az 29 let celkem 17 990. U Zenicht tvofili nejcetnéjsi skupinu muzi ve
véku 30 az 34 let, pficemz pouze o 250 muzii méné se Zenilo ve staii 25 az 29 let. (Cesky

statisticky urad, 2021b)

3.2 Svatby ve svéte

Nartst véku, v némz lidé uzaviraji manzelstvi, je zfetelny i1 v celosvétovém méftitku. Silnéji
ho 1ze rozpoznat v bohatsich zemich, zejména v Severni Americe a Evropé. V roce 2021
primérny veék nevést Cinil 33 let, zatimco muzsti respondenti se zenili ve véku 35 let.
Primérny vék pro siiatek se oproti letim 2019 a 2020, kdy byl primérny vek pro uzavieni

manzelstvi 32 let, tedy zvysil. (Lee, 2022)

Co se tyCe svateb, nelze opominout také homosexudlni pary, které sice vétSinou nejsou
soucasti statistik, ale tvofi urCitou ¢ast klientely na svatebnim trhu. Stejnopohlavni siatky
uznavalo ke konci roku 2020 celkem 30 zemi svéta, z toho nejvice evropské a americké

staty. (Statista, 2021)
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4 STRATEGICKY MARKETING SLUZEB

Strategie obecné predstavuje piechled moznych kroka, jak by mohlo byt dosazeno
stanovenych cili. Marketingova strategie podniku tedy piedstavuje rozhodovani o

marketingovém pfistupu, jenz povede k dosazeni vytyCenych cila.

4.1 Cile podniku sluZeb

»Podnikovy cil pfedstavuje informaci o stavu, kterého mé byt dosazeno v urcitém casovém
obdobi.” (Blazkova, 2007, str. 33) Podnik chce obvykle dosdhnout vice nez jednoho cile, ale
me¢l by mit uréen hlavni cil podnikani. Z podnikovych cili by se pak mély odvijet

marketingové cile organizace.

4.2 Vize a poslani podniku sluzeb

Podnikové cile by mély vychézet z poslani podniku sluzeb. Dle Blazkové (2007, str. 26)
poslani pfedstavuje zdkladni soucasnou funkci podniku ve spolecnosti neboli co konkrétné
a jakym zptisobem bude poskytovat zakaznikiim a ¢im se odliSuje od konkurence. Dle
Jakubikové (2013, str. 45-46) lze vizi podniku sluzeb naopak definovat jako ,,soubor
specifickych idedlti a priorit firmy, obraz jeji uspe€$né budoucnosti, ktery vychazi ze
zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.* Vize a mise
spolecné odpovidaji na otazky, co podnik reprezentuje a jakych cilti chce dosahnout, ale také

vytvaii smysl veskerych aktivit podniku sluzeb.

4.3 Analyza konkurence

Pro vytvofeni vhodné marketingové strategie jsou pouzivany rtzné druhy analyz. Pii
analyzovani konkurence je dle Vastikové (2008, str. 62—63) kli¢ové srovnat vlastni
marketingovy mix s konkurenénim a hledat pfednosti a slabiny konkurence. Usp&sna
existence podniku na trhu je zavisla na poznani konkurentii a na neustalé snaze uspokojovat
potieby zékazniki 1épe nez konkurence, tedy mit oproti ostatnim podnikiim urcitou
konkurenéni vyhodu. Jednim z typi analyzy konkurence je benchmarking, jenz se pouZiva
pro sledovani nejlepSich vykonli v odvétvi. VétSinou byva orientovan na technologie,
management ¢i hodnoceni marketingového mixu produktd i1 sluzeb, zkratka jakoukoliv
soucast podniku, kde lze nalézt inspiraci ke zlepSeni pfisluSné spolecnosti. Proto lze
benchmarking povazovat za velmi efektivni prostfedek pro zvySovani konkurenceschopnosti

podnikt. (Ptibova, 1998, str. 10)
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5 METODOLOGIE PRACE

Tato kapitola je zamétfena na urceni hlavniho cile diplomové prace véetné vedlejsich cila.
Déle je zde stanoven vyzkumny problém, detailné rozepsana metodika samotného
kvalitativniho marketingového vyzkumu a také shrnuta podstata analyzy marketingového

mixu svatebniho salonu Bellis a jeho konkuren¢niho prosttedi.

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni projektu marketingové strategie pro svatebni
salon, pficemz projekt bude vychazet z informaci nabytych ptfedev§im z kvalitativniho

vyzkumu, analyzy marketingového mixu svatebniho salonu Bellis a konkuren¢nich podnikd.

5.1.1 Dil¢i cile prace
Ke splnéni hlavniho cile prace je nutné definovat tyto dil¢i cile:

e Nabyti pfehledu o zakladnich teoretickych a praktickych poznatcich zkoumané
problematiky.

¢ Analyza daného podniku sluzeb a jeho marketingového mixu
e Analyza konkurence.

e Realizace a zpracovani kvalitativniho vyzkumu vcéetn€ interpretace ziskanych dat.

5.2 Vyzkumny problém

Svatebni salon Bellis se nachdzi v prostorach po ptedeslych salonech, pfi¢emZ nazvy
nékterych z nich byly a stale jsou pomérné povédomé predevsim obyvatellim Kyjova a okoli.
Nicméné samotny salon Bellis byl otevien relativné neddvno v bfeznu roku 2020 v dobé
tésn¢ pied nejvetsim rozsifenim pandemie covidu-19, kterd méla a stale jest€¢ méa nemaly
dopad na segment svatebnich sluZzeb. Salon musel vlivem vladnich opatfeni pferusit provoz.
Navic se stale potykd s nedostatkem zdkaznikil, jelikoz méa pandemie vliv i na konani
spolecenskych udalosti jako jsou svatby, plesy ¢i tanecni, které jsou pro fungovani
svatebnich salonl stéZejni. Na viné miize byt také nedostatetné¢ definovani a pouzivani
zakladnich marketingovych néstroji ze strany vedeni salonu, coz se pak odrazi nejen na

nizkém poctu cilovych klientek, ale také na vytvareni povédomi a image salonu Bellis.
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5.3 Vyzkumné otazky

Pro dany marketingovy vyzkum byly definovany tyto vyzkumné otazky:
VOI1: Jakym zplisobem se nevesty rozhoduji pii vybéru svatebnich Sat?
VO2: Jak si nevésty predstavuji idedlni navstévu svatebniho salonu?
VO3: Jak nevésty vnimaji svatebni salon Bellis?

VO4: Jak nevésty vnimaji konkurenci a jakou mé salon Bellis konkuren¢ni vyhodu?

5.4 Metodika vyzkumu

Zde je popsana metodika kvalitativniho vyzkumu, déle postup pfi analyze marketingového

mixu svatebniho salonu Bellis a analyze konkuren¢nich svatebnich podnikd.

5.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro ziskani informaci od potencidlnich i skute¢nych klientek svatebniho salonu Bellis byl
zvolen kvalitativni vyzkum. Potencidlni respondentky byly osloveny piimo formou osobni
zpravy pomoci platformy Messenger. Respondentky mohly byt timto zplisobem osloveny na
zaklad¢ dobré informovanosti autorky prace a doporuceni respondentek dalSimi osobami
z okoli mésta Kyjov. Na dal§i vhodné potencidlni respondentky odkézala ptimo majitelka
zkoumaného salonu, poptipadé¢ se doporucily respondentky navzajem. Z téchto
potencidlnich adeptek na rozhovor byly vyselektovany byvalé i budouci nevésty, které
musely splitovat rekrutaéni kritérium — uvazovaly o navstéve jakéhokoliv svatebniho salonu

nebo podniku stejného razu v okoli Kyjova, poptipad¢ takovy salon 1 navstivily.

Respondentkdm bylo nabidnuto vice moznosti, jak rozhovor uskutecnit. Kvili vladnim
opatfenim proti pandemii covid-19 byla nevéstdm poskytnuta moznost osobni navstévy
v obydli respondentek nebo videohovor pies platformu Messenger, popiipad¢ klasicky
hovor ptes mobilni telefon. Pouze tfem respondentkdm vyhovovalo osobni setkani, ostatni
vyuzily moznosti hovoru pfes Messenger. Respondentky si samy urcily vhodny ¢as a datum
pro realizaci rozhovoru, ktery by se jim nejvice hodil. Byly pfedem upozornény, Ze se miiZe
rozhovor protahnout i hodinu, tudiz by meély mit vyhrazeny dostate¢ny prostor pro

zodpovézeni vSech otazek bez ¢asového omezeni.

Pro rozhovor bylo vybrano celkem 12 vhodnych respondentek, z toho 3 respondentky, které
vyuzily sluzeb svatebnich salonl existujicich na stejném misté pfed svatebnim salonem

Bellis. Respondentky byly nejprve dotazany na vék a dale pouceny, ze Zadna odpovéd’ neni
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Spatnd a mohou byt zcela upfimné a oteviené. Poté byl s nimi proveden individudlni
hloubkovy rozhovor na ziklad¢ ptedem piipraveného scénate (Ptiloha P I). Otazky v
rozhovoru se tykaly predevsim zkuSenosti nevést s hledanim svatebnich Sath, jejich
naslednym vybérem a také predstavy idedlni navstévy svatebniho salonu. S jednou
respondentkou byl proveden dodateény dopliujici rozhovor poté, co jiz méla za sebou
navstévu svatebniho salonu Bellis. Jednotliva interview byla nahrana na zdznamové zatizeni
a prepsana do jednotného textového dokumentu. Potom byla veskera data ru¢né kodovana v

programu Microsoft Office Excel 2019.

Rozhovory byly zrealizovany v obdobi mezi prosincem roku 2021 a tnorem roku 2022.
Jelikoz byla vétSina rozhovord provedena distan¢né€, ndklady na cestovné byly mizivé, a
naklady na pfipojeni k internetu v rdmci nékolika malo hodin taktéz, proto neni nutné je blize

specifikovat.
Zdivodnéni kvalitativniho vyzkumu

Kazda uspésnd organizace musi umét naslouchat svym zékaznikiim, k ¢emuz slouzi
marketingovy vyzkum. Pro diplomovou praci byl vybran vyzkum kvalitativni, jehoz cilem
je vétSinou zodpovédeét otdzku ,,proc. Svatebni salon plsobi na trhu jen kratkou dobu, a
navic vedeni nema velké zkuSenosti s marketingem a podnikanim. Dosud tudiz nebyl
zpracovan zadny typ marketingového vyzkumu pro podnik. Svatebni salon Bellis mél kvtli
pandemii covidu-19 zhorSené podminky pro fungovéani. Odrazilo se to také na
marketingovych aktivitach, které byly smétovany do lokalnich moZnosti propagace tvofené
ve spolupraci s kulturnim stfediskem a méstem Kyjov. Kulturni sektor byl bohuzel velmi
zastizen pravé pandemii covidu-19, takZe pokusy o propagaci nemély dle slov majitelky

poZadovany ucinek.

Svatebni salon Bellis nabizi vice druhti sluZzeb i1 zbozi. Nicméné primarni sluzbou svatebniho
salonu by mélo byt plj¢ovani a prodej svatebnich Sati. Tato sluzba mlze navic ptfinést
danému podniku nejvyssi trzby. Kviili pandemii vSak byly Casto svatby omezovany nebo
ruSeny, a zfeyjm¢ 1 kvili tomu pfichdzelo do salonu Bellis méalo nevést. Zaroven tomu
nejspiSe napomohlo nevhodné ¢i nedostate¢né zvoleni marketingovych nastroj,
respektive vytvoreni nedostatecného povédomi. Dale méla pani majitelka pochybnosti, zda
s nizkou navstévnosti salonu nesouvisi také povéest ptedchozich svatebnich saloni, které se
nachazely na tomtéz miste. Z té€chto poznatkii bylo spolu s vedenim rozhodnuto, ze by mé¢l

byt vyzkum zaméten zejména na nevésty.
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Kvalitativni vyzkum byl zvolen kvili tomu, ze dokaze jit do vétsi hloubky oproti
nazory a postoji respondentek. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, str. 714-716) Cilem
vyzkumu bylo zjistit, jak nevésty premysli, jaké maji nazory a postoje, podle ceho se
rozhoduji a jaké k tomu maji diivody v souvislosti s vybérem svatebnich Satli a svatebnich
salont. Za vyhodu kvalitativniho vyzkumu Ize také povazovat, Ze je vhodny pro maly vzorek
respondentli, coZ znamenalo v piipad¢ tohoto konkrétniho Setfeni plus. Bylo totiz nutné
ziskat docela rozmanité spektrum nevést z pomérné velkého mnozstvi potencidlnich

respondentek, které by zaroven spliovaly rekrutacni kritéria. (Karlicek 2018, str. 92)

5.4.2 Analyza konkurence

Svatebni salon Bellis se pfili§ nezajima o svou konkurenci v odvétvi, proto bylo ptihodné
tuto analyzu provést a také vyvodit, zda by mohl mit svatebni salon Bellis vyhodu oproti
konkurenci, anebo jestli by byla vhodna uprava marketingového mixu salonu, aby bylo
dosazeno konkuren¢ni vyhody. Z kvalitativnich rozhovort vyplynul soubor 17
konkurenénich svatebnich podnikll v uz§im 1 Sir§im okoli zkoumaného salonu. V analyze
vSak bylo pouzito pouze 15 konkurenénich podniki, jelikoz 2 z nich byly zcela vylouceny
kvili absenci webovych stranek, které byly hlavnim zdrojem ziskavani dat. Vybér
analyzovanych prvkl byl proveden na zakladé kvalitativniho vyzkumu, konkrétné v oblasti
faktorti, na kterych respondentkdm zalezi pfi vyberu svatebnich salond. Kromé toho nékteré
prvky vhodné do analyzy konkurence uvedla majitelka svatebniho salonu Bellis. Data
v analyze konkurence byla ziskana nejprve z webovych stranek a socidlnich siti Facebook a
Instagram. Poté byly chybéjici informace zjiStény telefonickym hovorem s piislusnym

podnikem sluZeb.

5.4.3 Analyza marketingového mixu

Z kvalitativnich rozhovort byly také zjiStény urcité nedostatky a pfednosti v marketingovém
mixu svatebniho salonu Bellis, ale také u podnika typu svatebni salon obecné. Z tohoto
divodu byla provedena analyza marketingového mixu sluzeb salonu Bellis. Jednotlivé
slozky marketingového mixu podniku byly kratce charakterizovany a nasledné byly uvedeny
prednosti a nedostatky konkrétniho prvku mixu na zéklad¢ vysledkti analyzy konkurence,

kvalitativniho vyzkumu a rozhovoru s vedenim salonu Bellis.
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6 SVATEBNI SALON BELLIS

Tato kapitola obsahuje analyzu svatebniho salonu Bellis. Analyza zahrnuje zékladni

informace o minulosti a sou¢asnosti podniku a dale zkoumani marketingového mixu salonu.

6.1 Predstaveni svatebniho salonu

Svatebni salon Bellis ma své sidlo na Masarykové namésti v Kyjoveé a funguje od bfezna
roku 2020. Svatebni salon se zabyva zejména pronjjmem a prodejem svatebnich c¢i
spoleCenskych Sati pro zeny i déti. Dale nabizi dopliikové sluzby a zbozi ke koupi urcené
pfedev§im pro budouci novomanzele. Svatebni salon Bellis ma za sebou velmi kratkou
historii. Dfive se vSak v totoznych prostorach vystiidalo vice salonti s riznymi majitelkami.
Vroce 1994 vznikl v téchto mistech svatebni salon Magda, ktery byl vroce 2011
pfejmenovan na svatebni salon Ornella. V roce 2018 byl poté salon prodan jiné majitelce,
ktera ho pfejmenovala svatebni salon Marryday. O dva roky pozdé&ji koupila tyto prostory 1
s vybavenim nyn¢j$i majitelka a dala svatebnimu salonu nazev Bellis z latinského Bellis
perennis neboli Sedmikraska obecna. (Kocidn, ©2021) Nazev svatebniho salonu byl
vytvoien na zadklad¢é souvislosti kvétin se svatebni tématikou. Po celou dobu fungovani
salonu jiz od Studia Magda vcetné nejnové¢jSiho svatebniho salonu Bellis plisobilo

v prostorach salonu nehtové studio, které je vSak aktualné od 1.1.2022 piestehovano.

Pani majitelka ma sice zkuSenosti s praci v salonu, ale s podnikdnim a marketingem jako
takovym zkuSenosti postrada. Proto neni piekvapujici, ze pro salon nebyla vytvofena ani
zakladni marketingova strategie. Svatebni salon Bellis se od zacatku podnikani potyka
snepfizni osudu kvili pandemické situaci, ktera komplikovala stale jeSt¢ mulzZe
zkomplikovat fungovani salonu. Tato situace také zpusobila jisté financni obtiZze salonu
kviili omezeni provozu a nedostatku uzavienych a provedenych objednavek. Primarni
aktivity svatebniho salonu by mély zahrnovat predevsim prodej a piij¢ovani svatebnich Sati,
které zaroven vynasi podniku nevyssi trzby. Realitou vSak je, Ze nevésty predstavuji spiSe
mensi ¢ast klientely tohoto salonu. V roce 2020 tvotily nevésty pfiblizné€ jen jednu tietinu
zakazniktli. V roce 2021 se pocet rezervaci nevést zdvojnasobil, coz Cinilo piesné 24 nevést.
V tomto roce také pribyly rezervace $atli uréenych k polonéze. Cast rezervaci z piedeslych
let byla vSak nasledkem pandemie zrusena nebo prodlouzena. Z toho vyplyva, ze pocet
zakézek salonu je nedostatecny. Proto je nutné podpofit zdjem o sluzby svatebniho salonu
(pfedevsim o pijcovani a prodej svatebnich Satil) marketingovymi aktivitami a také rozsitit

celkové povédomi o podniku sluzeb a vytvofit pozadovanou image.
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6.2 Marketingovy mix svatebniho salonu

V podkapitolach nize jsou bliZe specifikovany a rozebrany jednotlivé prvky marketingového
mixu svatebniho salonu Bellis, tzn., produkt, cena, marketingova komunikace, dale
distribuce, 1idé, materialni prostfedi a procesy. Cilem analyzy je shrnout zakladni slozky
marketingového mixu svatebniho salonu, poukazat na jeho ptednosti a nedostatky, které byly
zjistény zejména z odpoveédi respondentek kvalitativniho vyzkumu, rozhovorem s vedenim

salonu Bellis a srovnanim s konkurenc¢nimi podniky.

6.2.1 Produkt

Do produktu svatebniho salonu Bellis 1ze zahrnout $irokou nabidku sluzeb. Jedna se o sluzby
pronajmu a prodeje svatebnich Satli a spolecenskych odévl pro zeny i déti, pijcovani a
prodeje doplitkového zboZi jako jsou zavoje, spodnice, Sperky, podvazky, ozdoby do vlasii
a dalsiho svatebniho pfisluSenstvi ur¢eného pro budouci novomanzele. Salon dale nabizi
také sluzby zakazkového Siti, opravy a upravy textilnitho zbozi, prani a zehleni Satl,

zprostiedkovani svatebniho ozndmeni a kvétinové vyzdoby.

Prednosti a nedostatky
+ Dtraz na kvalitu a pohodlnost svatebnich Satli, rozsahly vybér détskych Satt, Sath
pro polonézy i spolecenskych Satii, svatebni Saty moravské znacky Madora a polské
znacky Agnes, zkuSenosti s Sitim spolecenskych odévli na miru, Siti vlastnich

podvazkl jako darek k rezervaci svatebnich Sat

- Omezeny vybér svatebnich Sati — pouze cca 40 kusii nové kolekce, zbytek stara
urcend predevSim pro polonézy a nenarocné nevésty, také omezeny vybér styll a

stiiht Satd a dopliikkového zbozi, o které maji respondentky zdjem

6.2.2 Cena

Ceny piijcovného byly stanoveny kombinaci cen konkurence, Satl v predeslych letech a
pofizovaci ceny $atli. Dle majitelky jsou svatebni Saty ptijcovany za ¢astky v rozmezi 5 000
az 13 000 K¢. Kviili neptiznivym podminkam byl od 1.1.2022 zaveden poplatek za zkousku
svatebnich Satl budoucich nevést, jenz ¢ini 300 K¢ ve vSedni dny a 500 K¢ o vikendu trvajici

1 dvé hodiny, pokud si nevésty Saty na misté nezajednaji.
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Piednosti a nedostatky

+ Moznost ptenosu rezervacniho poplatku na jinou osobu a sluzbu, trvani zkousky

vzhledem k vysi poplatku

- Zavedeni poplatku, oficidln¢ cena nezahrnuje zavoj a spodnici, pouze pfi rezervaci

Satll pfimo na misté jsou v cen¢, ale tento fakt neni nikde uveden

6.2.3 Distribuce

Svatebni salon Bellis se nachdzi na Masarykoveé namésti v Kyjové v prvnim patie budovy.
Vstup na schodisté vedouci k salonu je umistén v pasazi, tudiz ne pfimo z namésti a pred
vchodem do samotného salonu je spolecnd hala pro dalsi sluzby. Vice informaci k prostordm

se nachazi v kapitole 6.2.6.
Piednosti a nedostatky
+ Poloha v rdmci centra mésta Kyjov pfimo na namésti,

- Poloha v rdmci budovy, relativné Spatnd viditelnost, nemoznost pouziti vitrin, viz

Ptiloha P 11

6.2.4 Marketingova komunikace

Majitelka vymysli spolecné s dcerou marketingové aktivity salonu intuitivné, jelikoZ nemaji
zkuSenosti. To se mize podepsat na efektivnosti vyuziti marketingovych nastrojii. Pokud se
jednd o nastroje komunikacniho mixu, salon pouzivd pfedev§im online komunikaci na
socialnich sitich Facebook a Instagram a webovych strankach a taktéZ reklamu — tiSt€né
letaky, reklamni prostor v Kyjovskych novinach, propagacnich materialech mésta Kyjov a
programu kulturniho stfediska, dale promitnuti reklamy ptfed filmem v mistnim kinoséle, ale
1 venkovni banner v obci, kde bydli vedeni salonu. Vedeni ma také zdjem o ucast na

veletrzich a spolupofadani spolecenskych akci.

Na socidlnich sitich sdili salon velmi podobné pfispévky, vétSinou se jedna o fotografii
redlné nevésty nebo modelky s popiskem ohledné typu Satli (svatebni, spoleCenské) nebo
spolecnym piijmenim novomanzeld a pod nim hashtagy tykajici se salonu Bellis a svateb
vSeobecné. Dalsi ptispévky a piibehy se tykaji zmén oteviraci doby salonu. Podnik pouziva
ve své vizualni komunikaci vétSinou podobné barvy i utvary viz Piiloha P II. V pftiloze se
nachazi také dva typy loga, ktera jsou uzivana v komunikaci, coz mize byt pro potencidlni

zakaznice matouci a také hlife zapamatovatelné.
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Piednosti a nedostatky

+ Piehledné webové stranky, pouzivani korporatnich barev v marketingové
komunikaci salonu, podvazek zdarma k rezervovanym svatebnim Satim, zaméfeni
komunikace sluzeb s ohledem na sezonnost (svatby, polonéza, pfijimani), zajem o

spolupraci na eventech a ucast na svatebnich veletrzich

- Chyb¢jici, nepfesné nebo klamné informace v ptijcovnim fadu (Ptiloha P III),
pouzivani dvou typu odlisného loga, chybéjici informace a fotografie na webovych
strankach, nizkéd interakce fanouskii na socialnich sitich, chybéjici recenze na
socidlnich sitich 1 Googlu, nezajimavé socialni sité, opakujici se prispévky,

nedostate¢né povédomi respondentek o propagacnich aktivitdch

6.2.5 Lidé

V provozovné svatebniho salonu Bellis ptisobi pouze dvé zaméstnankyné. Majitelka se stara
o vétSinu aktivit spojenych s provozem svatebniho salonu sama. Déle je zde zaméstnana
Svadlena, kterd ma za ukol veskeré Sici prace a piileZitostné zastupuje majitelku v dobé
nepiitomnosti. Bezuplatné se na ¢innosti salonu podili rodinni piislusnici majitelky salonu.
Manzel pomahd se zélezitostmi tykajici se podnikani. Prvni dcera se stard o socialni sit¢,

druha dcera byva modelkou pro fotografovani Sata.
Piednosti a nedostatky

+ Spokojenost respondentek s persondlem, zkuSenosti majitelky s chodem salonu,

zkuSenosti Svadleny, Uspora financi diky zapojeni rodinnych ptislusnika

- Nedostate¢né zkuSenosti majitelky s podnikdnim v oboru a také dcery i1 majitelky

s marketingem

6.2.6 Marketingové prostredi

Do materidlniho prostedi 1ze zatadit fyzické prostiedi svatebniho salonu Bellis, ale také
ostatni prostory, se kterymi piijdou zakaznice do styku pii navstéve salonu. Celkova rozloha
salonu ¢ini cca 80 m?. K salonu naleZi samostatné WC, které se nachdzi mimo prostory
salonu ve spole¢né ptichozi hale s kadetnici a nehtovym studiem. Studio bylo dfive soucasti
salonu, k 1.1.2022 bylo v8ak pfesunuto a mistnost po ném byl propojena s ostatnimi prostory
salonu a také nové vymalovana. Vedeni zde umistilo spolecenské Saty. Pro potieby prace

byly prostory svatebniho salonu nafoceny (Ptiloha P IV).
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Piednosti a nedostatky
+ Uvolnéni prostor nehtového studia, samostatné WC

- Zastaralé prostory spolecné haly a WC, absence vyuziti recepce v hale, strohé
prostedi (pro naro¢néjsi nevésty), dojem provizorniho prostoru, piivodni dekorace a

vybaveni — neni jednotné, sladéné

6.2.7 Procesy

vvvvvv

prevladaji predevsim ty jednoduché. Za nejpodstatnéjsi procesy v salonu Bellis lze oznacit
komunikaci se zdkaznicemi, nésledny pribéh navstévy podniku, poté vytizeni objednéavek,

vychystani a proptjceni, ptevzeti vypljcenych predmétii zpét a tdrzbu.
Piednosti a nedostatky

+ Vyuziti vyrazenych starSich Sati k dalSim ucelim (recyklace), spokojenost

respondentek s pribéhem navstévy, individualni ptistup

- Nemoznost platby kartou

6.3 Shrnuti analyzy marketingového mixu

V analyze bylo zjisténo, Ze 1ze u vSech prvkl marketingového mixu svatebniho salonu Bellis
najit jak kladné, tak zaporné stranky. Hlavnim rozpoznanym nedostatkem u produktu je
pfedevS§im omezeny vybér v nabidce a to, jak v hlavnim sortimentu svatebnich Satd, tak 1
v doplnkovém zbozZi. Naopak u ostatnich Satii nabizi salon Sir§i vybér. Dalsi piednosti je
schopna §vadlena, o jejiz sluzby by mély respondentky vyzkumu zajem. V cené ptijcovného
jsou stejné jako u konkurence Upravy Satli. V ptipadé rezervace svatebnich Satl hned na
misté jsou neveste zaplijény zavoj a spodnice k Satiim zdarma. Tato skutecnost ale neni nikde
uvedena. Salon mé bohuzel nevyhodnou polohu v budové, nemtiize pouzivat vylohy a nejde
moc dobfte vidét z ulice, coz ale do jisté miry kompenzuje alespoii ptiznivé umisténi podniku
v centru mésta. Znacnou prednost lze vidét i ve spokojenosti s piistupem a chovanim
persondlu, které ma velky vyznam pro celkovy dojem zdkaznikii. Nicméné chybi zkuSenosti
persondlu s podnikanim a marketingem ve svatebni oblasti. Salonu Bellis se naskytla
piileZitost pro rozSifeni prostor, jejichZ velikost vidi respondentky za nevyhodné. Také

nebyla dostatecné vénovana pozornost zafizeni prostor. Nachazi se zde vybaveni po
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pfedchozich majitelkach a dalsi pfedméty, které k sob¢ neladi. Dale neni vyuzivana recepce

v hale, ktera je navic celkem zastarala.

V dnes$ni dob¢ se ¢im dal vice mluvi o udrzitelnosti, proto za velké plus lze povazovat
recyklacni aktivitu salonu. Podnik vyuziva staré vyrazené Saty k dalSim ucelim napiiklad
k vyrob¢ spodnic nebo détskych satl. Momentalné je béznou soucasti veskerych nakupii
produkti a sluzeb moznost placeni kartou, kterd zjednodusuje zdkaznikiim proces placeni.
Nicméné v téchto malych podnicich sluzeb, kde nedochazi k velkému objemu plateb, neni

obvykle tato moznost dostupna a stejné tak zde neni tolik podstatna.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V této kapitole jsou rozebrana data, kterd byla ziskana pomoci hloubkového individualniho
rozhovoru. Scénér rozhovoru se nachazi v Priloze P I. Jednotlivé rozhovory byly nahravany
za pouziti mobilniho zafizeni a nésledn¢ ptfepsdny do jednotného dokumentu. Vlivem
vladnich opatfeni kvili pandemii covidu-19 byly respondentky vétSinou telefonicky
kontaktovany pomoci platformy Messenger, popiipadé¢ doslo k osobnimu setkani u
respondentky doma. Ze ziskanych dat vyplynula dtlezita témata, na ktera bude zaméiena

nasledujici interpretace dat.

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl vybran vzorek 12 respondentek. Jednalo se o zeny ve
véku od 19 do 46 let, byvalé 1 budouci nevésty, které uvazovaly o navstéve svatebnich salonil
v okoli mésta Kyjov. Detailni podrobnosti tykajici se vybéru vzorku jsou popsany v kapitole

Metodologie prace.

7.1 Profil respondentek

V tomto textu je kratce popsana charakteristika jednotlivych respondentek ve vztahu ke

svatebnimu salonu Bellis nebo lokalnim svatebnim salonim.

Respondentka 1: 27 let, byvald nevésta, uvazovala o navstéve salonti v okoli Kyjova, divala

se na salon Bellis na internetu, ale nenavstivila ho kvili vladnim opatfenim.

Respondentka 2: 24 let, budouci nevésta, uvazovala o navstévé salonu Bellis, ale

nenavstivila ho, protoze si vybrala Saty v pfedeslém salonu.

Respondentka 3: 33 let, byvald nevésta, navstivila svatebni salon Bellis, ale Saty si vybrala

u konkurence.

Respondentka 4: 22 let, budouci nevésta, uvazovala o navstéve salonll v okoli Kyjova, méla
v planu jit do konkuren¢niho salonu v Kyjov¢, salon Bellis zn4, ale navstivila by ho az po

navstéve vybrané konkurence.

Respondentka 5: 19 let, budouci nevésta, uvazovala o navstéve svatebniho salonu Bellis,
s respondentkou byl proveden rozhovor pred navstévou salonu a dodateény rozhovor po
navstéve.

Respondentka 6: 27 let, byvala nevésta, vypujcila si svatebni Saty ze salonu Bellis.

Respondentka 7: 25 let, budouci nevésta, vybirat svatebni Saty piimo v salonu Bellis

nebyla, ale méla v planu tam zamifit, pokud by si nevybrala Saty v pfedchozich salonech.
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Respondentka 8: 24 let, budouci nevésta, navstivila salon Bellis, ale vybrala si svoje

svatebni Saty u konkurence.

Respondentka 9: 31 let, byvala nevésta, vypujcila si svatebni Saty ze salonu Bellis.
Respondentka 10: 29 let, byvala nevésta, vypujcila si svatebni Saty ze salonu Marryday.
Respondentka 11: 46 let, byvala nevésta, vypujcila si svatebni Saty ze salonu Ornella.

Respondentka 12: 44 let, byvala nevésta, vypujcila si svatebni Saty ze salonu Ornella.

7.2 Moznosti ziskani svatebnich Satu

Zakladni otazka v tomto celku se tykala zpasobu ziskani $atii, jenz nevésty preferuji, zda
pujceni, usiti svatebnich Satll na miru nebo koupi svatebnich $ati ze salonu, z e-shopu,
popiipad¢ odjinud, a zjakého divodu. Z rozhovoru vyplynulo, ze 7z4dné respondentka
nebyla naklonéna pouze k moznosti pofizeni vlastnich svatebnich Satl jakymkoliv
zpisobem, vSechny tudiz zvazuji nebo zvazovaly moznost ptij¢eni svatebnich Satd. Nekteré

nevésty navic vnimaji pijceni jako jedinou moznost.

Castym diivodem, proé¢ by se nevésty rozhodly pro plijéeni svatebnich 3atii ze salonu, byla
absence dalSiho vyuziti vlastnich svatebnich Satd po svatb&. Nevésty nevi, co by svatb¢ s
Saty délaly a jejich nasledny prodej by byl naro¢ny. Nékteré respondentky by se k moznosti
pujceni priklanély spiSe, pokud by byla cena za koupi ¢i usiti Satt ptilis vysoka. Z rozhovor
také vyplynulo, Ze ¢ast nevést vidi vyhodu pljceni Sath ze salonu v tom, ze jsou v cené
zapocitany ndklady na spraveni a Cisténi Satl. Také, protoZe je jednodussi Saty vratit a
nestarat se o n¢ dale. Oproti tomu jind ¢ast nevést vnima ptij¢eni piesné v tomto ohledu jako
nevyhodu. Mysli si, Ze by si nemohly tolik uZivat svatebnich radovanek a musely by davat
velky pozor, aby se piijcené Saty neponicily natolik, aby bylo nutné platit penale za opravu.
Tuto skute¢nost pfesné vystihuje tvrzeni ,,Tak koupi z toho dlivodu, abych si ty Saty mohla
potadné uzit, a kdyz uz je budu mit a néco by se jim stalo, tak pak nebudu muset platit za
n¢jaké opravy a tak. A bude to jednodussi, abych si nemusela davat pozor, tieba si je
prevlékat vecer, aby se neuspinily nebo neroztrhly a fakt si to mohla uZzit.” (respondentka 4,
22 let, budouci nevésta). Kvili tomuto divodu by se dané nevésty piiklan€ly spise

k vlastnim svatebnim Satim.
Co se ty€e jiného zpusobu koupi naptiklad z e-shopu, respondentky se k této moznosti viibec
nepfiklani. Dle zminek ,,Nakup $atii z e-shopu bych neriskovala. Clovék nikdy nevi, co mu

pfijde, kdyz si néco objedna z internetu. (respondentka 6, 27 let, byvala nevésta), ,,Nechtéla
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jsem, protoze mi to piiSlo jako spousta penéz s nejistym vysledkem.“ (respondentka 8, 24
let, budouci nevésta) respondentky objednéni svatebnich Satli z internetu povazuji za
riskantni a nejisté. V otazce, zda respondentky uvazovaly o moznosti nechat si svatebni Saty
usit na miru, se neveésty piiliS neshoduji. Nékteré o této moznosti piemyslely alespon
¢aste¢n¢ a jiné naopak viibec. Nevésty, které o tomto zplisobu ziskani Sat premyslely, avSak
zminuji, ze je od usiti Satl na miru odrazuje vysoka cena, nutnost velmi pfesné predstavy
svatebnich Satli nebo také nespokojenost znamych s usSitim Satlh na miru. Z téchto vysledka
1ze usoudit, Ze diilezitou roli v rozhodovani mezi prondjmem a potizenim vlastnich Satl hraje
ve velké mife rozdil v cené, také do jaké miry ma nevésta vysnénou piedstavu Satl a zda

jsou vysnéné Saty n¢kde dostupné.

7.3 Faktory ovliviiujici nav§tévu salonu

Dale bylo dulezité zjistit faktory ovliviiujici vybér svatebnich salont, a to jak saloni, o
jejichz navstévé nevésty jen premyslely, tak realn¢ navstivenych. VysSlo najevo, ze
dialezitymi €initeli v rozhodovani jsou doporuceni, vzdéalenost, socidlni sité, webové stranky

a také cena.

7.3.1 Doporuceni salonu

Hodné respondentek teklo, ze se hned v pocatku procesu vybéru svatebnich Satti dotazaly
svého okoli na zkuSenosti se svatebnimi Saty a salony a né€kolik nevést se rozhodlo pro
néktery z podnikl pravé na zédklad€ zkuSenosti jejich znamych, kamaradek nebo rodinnych
pfisluSnic. Nicméné svou roli hraji také recenze a doporuceni cizich lidi na internetu,
zejména pak na socidlnich sitich viz odpovédi typu ,,Divala jsem se na recenze myslim na
néjaké té strance na Facebooku pro nevésty.“ (respondentka 5, 19 let, budouci nevésta) nebo
»Divala jsem se tam na recenze, modely Sati a taky tfeba i pfistup k zdkazniklim.*
(respondentka 7, 25 let, budouci nevésta) Respondentky mnohdy postupovaly praveé
zpusobem, ze se nejdiive dotazaly svych blizkych na salony a poté se podivaly 1 na dalsi
nazory na socialnich sitich nebo Googlu. Tato skute¢nost neni nijak ptekvapiva. Pro sluzby
vSeobecné je podstatnd praveé pozitivni zpétna vazba spokojenych zakaznikil, kterd mize

naldkat dal$i potencidlni zdkazniky k vyuziti sluzeb.

K ohlastim na salony se mohou nevésty dostat také od jinych osob. Jedné z nevést naptiklad
doporucila svatebni salon Hanna jeji svatebni fotogratka. Zde tedy mohlo jit o ndznak

spoluprace mezi fotografkou a svatebnim salonem. Jiné nevésty by uvitaly doporuceni spise
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v opatném sméru. Od personalu ve svatebnim salonu by chtély doporuceni na jiné
dodavatele napiiklad fotografy nebo kvétinaiky. Nékteré nevésty primo fikaji, Ze by se jim

libily i slevy na sluzby v ramci takové spoluprace.

7.3.2 Vzdalenost salonu

Podstatnou roli ve vybéru svatebnich salon hraje také vzdalenost svatebnich salont.
Respondentky byly vybrany pravé proto, ze chtély navstivit alesponi jeden salon v okoli
Kyjova. Respondentky také bydli v jeho okoli, nebo z n€j pochazi, poptipad¢ se zde méla
svatba méla odehravat. Coz samo o sob¢ napovida, ze s navstévou téchto salonti by mohla
pravdépodobné souviset vzdalenost. Nevésty se shoduji, Ze by za svatebnimi Saty nejely dal
nez do Brna, popiipad¢ do Zlina, coz je piiblizné 60 km od Kyjova. Nekteré respondentky
by ale nezavitaly ani do Brna a piiklani se pouze ke blizSim salonim hlavné v Kyjové,
Hodonin¢ a Veseli nad Moravou, coZ znamend, Ze pro tyto nevésty je vzdalenost mnohem
podstatnéjsi. Jako naptiklad respondentka, ktera dokonce pracuje v Brné, chtéla najit Saty
primarn¢ v lokalnich salonech, nebot’ se ji ,,nechtélo jet pro ty Saty a na zkousSky né¢kam
daleko, ani by na to nebyl ¢as.“ (respondentka 3, 33 let, byvald nevésta). Respondentky také
zdivodiuji volbu okolnich salont vyroky ,.chtéla jsem to mit co nejvice po ruce a
zjednodusené* (respondentka 12, 44 let, byvala nevésta) nebo ,,Chtéla jsem, aby to mésto
bylo od nés sjizdné, protoze se Saty vyzvedavaji den pied svatbou a my jsme si zafizovali
vSechno sami.” (respondentka 6, 27 let, byvalad nevésta) Nevésty tedy voli lokdlni salony
ptedevsim z diivodu kratsi vzdélenosti a zjednoduseni celého procesu planovani svatby, také
kviili uspote Casu a starosti pfed svatbou. Ve vysledcich kvalitativniho Setieni lze nalézt
taktéZ souvislost mezi vékem a preferenci kratké vzdalenosti salonu. VétSina respondentek
star§ich 27 let, tedy byvalych nevést, se vice priklani pravé k navstéveé lokalnich saloni

oproti mlad$im nevéstam.

Nékteré respondentky prozradily, Ze je na socidlnich sitich velmi zaujaly salony mimo
Moravu ptedevsim v Praze. AvSak prave kviili velké vzdalenosti by tam nevazily cestu. Déle
neveésty zminovaly, Ze tyto salony maji nastaveny Casto vysoké ¢astky za koupi ¢i pronajem
svatebnich $atii. Tyto podniky by proto nemohly navstivit, jelikoz by se cenou Satli nevesly
do stanoveného rozpoctu. PrestoZe svymi socidlnimi sitémi a webovymi strankami lokalni

v

svatebni salony respondentky pfili§ nezaujaly, jsou pro nevésty cenove piiznive;si.
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7.3.3 Puvod Satu

V ramci zjistovani podkladl pro mozné téma komunikace Svatebniho salonu Bellis se mély
respondentky vyjadiit, jestli a jakou roli by pro né¢ hrala informace, ze podnik nabizi Saty
¢eského ptivodu. Respondentky by ve vétSin¢ pripadi pfemyslely o navstéveé takového
salonu na zaklad¢ informace o ¢eském plvodu Sati. Velmi castym diivodem pro navstévu
by byla zvédavost, jak Ceské Saty vypadaji, zda jsou kvalitnéji zpracovany nez Saty
zahrani¢nich znacek, nebo by je zkratka zaujala zminka o ¢eském ptivodu. Dle vyrokl nevest
»chtéla bych se tam jit podivat, protoze chci nasi modu a tvorbu® (respondentka 8, 24 let,
budouci nevésta), ,,Chtéla bych podpoftit domaci znacky, i kdyby to mélo byt slovenské,
prosté tady z okolnich statd, tak bych je radsi podpofila.” (respondentka 5, 19 let, budouci
nevésta) nebo ,,Jo urcité, rada bych podpoftila.“ (respondentka 4, 22 let, budouci nevésta) je
patrné, ze pohnutkou k navstéveé daného salonu by byla podpora domécich tvircli a znacek.
Nekteré z respondentek by sice navstivily takovy salon, ale samotné informace pro n¢€ neni
hlavné libily a byly pohodIné. Nasel se vSak také nazor, Ze by respondentka salon s ¢eskymi
Saty navstivila, pouze ,,kdyby tam byla pfidand hodnota jako tfeba ru¢né S§ité, nejen Ceska
znacka.* (respondentka 1, 27 let, byvald nevésta) Rozhodné€ se da fici, ze samotna informace
o Ceském puivodu pomérné rezonovala mezi respondentkami. Prestoze o ptivodu $atii jako

takovém moc neptfemysli, nechaly by do salonu timto zptisobem naldkat.

7.3.4 Cena Satu

Jak jiz bylo zminéno, cena svatebnich Satli mé na proces rozhodovani zna¢ny vliv. Nevéstam
byla nicméné poloZena otazka, zda mély stanoveny néjaky cenovy limit na svatebni Saty a
také jestli se lisil limit na rizné moznosti ziskani svatebnich Satl. Je zfejmé, ze pokud maji
nevesty vymezenou nejvyssi ¢astku, kterou by byly svolné utratit za svatebni Saty, omezi
svlj vybér na vyhovujici podniky. Tomuto nasvédcuje i fakt, Ze pouze jedna respondentka
neméla viibec stanoveny limit na svatebni Saty, ovSem je mozné, Ze pro tuto respondentku
nehrala cena tak velkou roli, protoze svatbu méla pred osmi lety a ceny se tudiz pohybovaly
v niZz8ich cenovych hladinach. Zajimavé je, Ze nékteré respondentky sice uvadi, Ze nemély
pfedem stanoveny rozpocet, ale poté hned dodévaji, Ze by pro né jiz urcita castka byla pfilis
vysoka a nechtélo by se jim ji zaplatit. To znamena, Ze de facto cenovy limit urCeny mély a
cena pro n¢ hrala urCitou roli vrozhodovacim procesu. Rozpocty respondentek se
pohybovaly mezi 7 000 a 25 000 K¢ na jakoukoliv moznost ziskani svatebnich $ati. Jak Ize

vidét, jedna o pomérné Siroky cenovy rozptyl. Nékteré nevésty uvedly vice cenovych limiti
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v zé&vislosti na dané moznosti ziskani Sati, pfi¢emz se jednalo o nizsi ¢astku za prondjem
Satl a vy$si ¢astku za koupi nebo usiti na miru. VétSina respondentek méla stanoven pouze
jeden limit na vSechny moznosti, coz ale také doklada fakt, ze se vétSina nevést zaroven
priklani zejména k moZznosti piijCeni Sati.

Mohlo by se zdat, ze nevésty, které jsou ochotny zaplatit vice penéz za svatebni Saty, by
pravdépodobné mohly vyzadovat nadprimérné sluzby od svatebniho salonu. Pozadavky a
postoje respondentek jsou vSak velmi individudlni napii¢ celym cenovym rozptylem. Pouze
par neveést s rozpoctem nad 20 000 K¢ mélo ,,americkou piedstavu o zkousce svatebnich
Satll. Pfedstavuji si navstévu salonu s hromadou $atil a stupinkem, ktera by méla zahrnovat
obcerstveni, konkrétné Sampanské. Avsak totoznou predstavu méla i respondentka s nejnize
stanovenym cenovym limitem dle odpovédi ,,Kdyz si holky jdou zkouSet Saty, tak si to chtéji
s ostatnima uzit, takze by to mohlo vypadat jako v takovém tom americkém filmu.*
(respondentka 1, 27 let, byvala nevésta). Tyto nevésty si navstévu salonu piedstavuji jako
zazitek jak pro poradce, tak pro né¢ samotné. U dalSich respondentek s limitem vyS$im nez
20 000 K¢ se naopak ukazalo, ze naptiklad o obcerstveni nemaji zajem a nepotiebuji ho na
zkousce svatebnich Satii. Pokud projevily nevésty o obcerstveni zdjem, jednalo se pfedevsim
0 napoje. Vétsinou by uvitaly vodu nebo kavu v zavislosti na ro¢nim obdobi, jak lze
vydedukovat z vyroku ,,kdyz si ¢loveék zkousi nékolikatery Saty, tak je to ndro¢né a vyschne
mu v puse, o to vice, kdyz si zkousi Saty v 1été.” (respondentka 1, 27 let, byvala nevésta).
Dale hojné udavaly jiZ zminé€né Sampaniské ¢i klasické vino. Ditvodem by dle jejich slov
mohlo byt pravé vytvoreni zaZitku z navstévy salonu, ale také fakt, Ze alkohol navozuje pocit
uvolnéni. Tento fakt koresponduje s idedlni predstavou respondentek, ze by se chtély
v salonu citit pfijemné a uvolnéné. Co se tyce jidla, k tomu se nevésty piili§ neptriklani, nebot’
maji strach z uSpinéni Satl. Také n€které nevésty fekly, Ze pii zkouSce nemély ¢as myslet na
obcerstventi, a tudiz by uvitaly obcerstveni ve formé jidla naptiklad suSenek hlavné pro jejich
doprovod. Lze tedy fict, Ze zde spiSe zaleZi na osobnich preferencich jednotlivych

respondentek nez na rozpoctu stanoveném pro svatebni Saty.

Odpovédi respondentek se rlizni v piipad€ otazky, zda se tykal rozpocet pouze svatebnich
Satll. VétSina respondentek tvrdi, ze Castka, kterou uvedly, byla pocitdna pouze na Saty.
Ptestoze mély respondentky stanoven limit jen na svatebni Saty, uvitaly by moznost
vyzkousSet si pfimo k Satim riizné dopliky jako bizuterii nebo ozdoby do vlast. Coz by
znamenalo, Ze by si v salonu teoreticky mohly koupit nebo zapiijc€it tyto dopliiky, pokud by

se jim k danym Satlim zalibily. V pofizeni dopliikli ze salonu se vSak nazory respondentek
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ptilis nesetkavaji. Nevésty, pro které bylo dulezité, aby mély co nejvice zjednodusené
svatebni pfipravy a sehnaly co nejvice véci na co nejméné mistech, by vice ocenily moznost
koupi doplitkového sortimentu ke svatebnim Satim nez nevésty, které by si spise jen rady
vyzkousely, co k Satim sedi, aby mély urcitou predstavu. Nutné by si vSak doplnky
nepotizovaly a spiSe by se podivaly konkrétné na Sperky ve specializovanych prodejnach.
Od nékterych nevést zaznély nevSedni ndvrhy tykajici se nabidky dopliikového sortimentu.
Uvitaly by mozZnost pofizeni panského obleceni, ale také damskou obuv, kabelky ke

svatebnim Satiim ¢i pronajem cirych ¢i bilych destnika.
7.3.5 Poplatek za zkouSku

Respondentky byly dotdzany i na poplatek za zkousku svatebnich Satt, respektive na to,
jestli platily za zkousku, kolik pencz a jestli vilbec by byly ochotné zaplatit za zkousku
svatebnich Satli v salonu v pfipadé€, Ze by si Saty na misté nevybraly a nezarezervovaly.
Nazory na poplatek jako takovy se docela shoduji, ponévadz mé vétSina pochopeni pro
poplatek v adekvatni cenové vysi a také si mysli, ze si personal za svou praci poplatek
zaslouzi, pokud si tam nevésta Saty nevybere. Tomu odpovidd naptiklad vyrok jedné z
respondentek ,,Tak ja si myslim, Ze kdyZz to neni n¢jaké piestielend ¢astka, tak je to normalni.
Ptece jenom ti lidi tam travi néjaky Cas, stejné v tom salonu musi byt a n€kdo by ji ten Cas
m¢él zaplatit. A kdyZ si ty Saty nevezmu, tak by vlastné neméla nic.“ (respondentka 4, 22 let,
budouci nevésta) Pouze minimu nevést se poplatek za zkousku Sati za danych podminek
nelibi a nechdpou, pro¢ by mély za zkousku Satii néco platit. S tim také mtize souviset fakt,

ze podnikiim chybi v komunikaci dostatecné zdiivodnéni smyslu a tcelu poplatku.

7.3.6 Socialni sité a webové stranky

Za jeden z vyznamnych faktorli v rozhodovani o navstévé svatebnich salonli a vybéru
svatebnich Satl 1ze pokladat také socidlni sit€ a webové stranky, respektive jejich obsah.
Velmi casto nevésty hledaji na internetu prvotni inspiraci, aby zjistily, jaké Saty se jim
vlastné libi. Respondentky casto tikaly, Ze si urCité svatebni salony vybraly na zakladé€ jejich
webovych stranek ¢i socialnich siti zeyména diky nafocenému vybéru Satti, ktery se nevéstam
zalibil. Nékteré nevésty si vyberou konkrétni typ nebo stiih Satil a vyloZzené se ho snazi najit
ve svatebnich salonech. Pro tyto nevésty je velmi podstatné, zda ma svatebni salon dostupné
portfolio Satli na svych webovych strankach a socidlnich sitich ¢i nikoliv. Mohlo by se tudiz
stat, ze by kviili absenci fotografii s vysnénymi Saty nevésty automaticky vytadily salony, v

nichZ tyto Saty nenaSly. AvSak vétSina respondentek neméla pfesnou piedstavu Satll viz
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»Neda se fict, ze bych chtéla néjaké urcité Saty nebo styl a Ze bych se divala jen po tom.*
(respondentka 5, 19 let, budouci nevésta) a ,,Pfesnou predstavu jsem neméla.” (respondentka
7, 25 let, budouci nevésta). Pokud nevésty néjakou predstavu meély, tak spiSe jen pro
konkrétni zadouci prvky, ¢emuz odpovidaji prohlaseni jako ,,No, jak jsem fekla, zadné
vyzyvavé. Aby byly jemné, krajkové, zahalenéjsi, bohatd sukné. Nechtéla jsem uplné
upnuté.” (respondentka 6, 27 let, byvald nevésta), ,,Pfedstavu jsem meéla. Chtéla jsem
jednoduchou sukni, ne moc Sirokou a na hornim dile jsem chtéla krajku.” (respondentka 9,
31 let, byvala nevésta) nebo také ,,Nechtéla jsem boho styl a néjaké preplacané, kaminkové
s velkou sukni. Chtéla jsem néco splyvavého, lehciho, jednodussiho a tak. ““ (respondentka
8, 24 let, budouci nevésta). Zminéné predstavy Satli také ptirozené odpovidaji vybéru Sath

svatebniho salonu Bellis, jelikoZ vétSina respondentek méla v planu salon navstivit.

Co se tyce obsahu socialnich siti, zde jde respondentkdm piedev§im o fotografie Sath
v hojném poctu anebo také zajimavy a lakavy obsah jednotlivych ptispévkii. Nevésty casto
chtéji videt, jak vypadaji Saty na realnych postavach. Nékolik respondentek vyzdvihuje videa
pfimo ze salonu, protoZe je realita 1épe zachycena neZ na statickém obrazku. Nevésty na
téchto videich ¢i fotografiich vystihujicich realitu kladné hodnoti zaznamenani prostiedi
salonu. Pro urcité respondentky je to dokonce velmi vyznamny obsah viz ,,Hlavné bych se
chtéla podivat na Saty, ale 1 na prostfedi toho salonu.“ (respondentka 12, 44 let, byvala
neveésta) a ,,Nemam rada, kdyz né¢kam jdu a nevim, jak to tam bude vypadat.* (respondentka

4, 22 let, budouci nevésta)

Jak jiz bylo feCeno, nevésty zaujaly socidlni sité¢ salonli mimo vzdalenost, kterou by byly
ochotné ptekonat pro ziskani svatebnich sati. Kromé vizualniho obsahu socialnich siti téchto
salont vyzdvihuji taktéz ptispevky tykajici se rad a tip napiiklad ohledné vybéru svatebnich
Satl a bot, informovani o pribéhu zkousek Satii a dalSich nezbytnostech. Pro respondentky
je dulezity také jiny obsah obzvlast’ u webovych stranek podniku. Nékteré nevésty hledaji
pouze zakladni informace dle vystizného tvrzeni ,,Zakladni idaje o salonu, co nabizi, jestli
je zkouska zdarma, jaké nabizi doplikové sluzby apod. Takové véci by snad nemély chybét
vyhledavaji také informace o cenach a podminkach ptij¢ovani svatebnich Satt viz,,,VyloZené
jsem se divala na Saty, které nabizi. Tteba v tom Zlin¢ to maji rozdélené do sekci, stylt, tak
to jsem si projela. A pak uz jsem hledala informace jako kolik stoji zkouska, jak dlouho trva
zkouska, jak to probihd. A teda mrzi mé, Zze tam neméli u Satil ceny, a to ani orientacni. U

nékterych salonil jsem normalné ceny vidéla.* (respondent 5, 19 let, budouci nevésta). Do
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pozadavkl na webové stranky respondentky zahrnuji kromé samotné dostupnosti informaci

predevsim systemati¢nost, piehlednost a jednoduchost stranek, ale také jejich vzhled.

7.4 Idealni navs§téva svatebniho salonu

Pribéh idedlni navstévy svatebniho salonu si respondentky piedstavovaly podobné.
Ocekavaly by pratelské pfivitani personalu a také, aby se jim od zacatku dostate¢né vénoval,
poradil, pfipadné¢ nabidl obcCerstveni a zaroven byl ochotny vyhovét nevéstinym pranim a
potfebam. Urcité respondentky by ocenily nejdiive prostor pro rozhlédnuti po salonu a az
poté osloveni persondlu ohledné ptfedstavy Satli, na rozdil od jinych, které preferuji osloveni
hned v prvnich okamzicich navstévy. Pro nékteré nevésty bylo dale podstatné, aby jim bylo
poskytnuto v salonu soukromi, tudiz, aby v ném byla pouze jedna nevésta s doprovodem,

anebo aby dostala nevésta moznost poradit se s doprovodem o samotg.

Pro nevésty bylo velmi dulezité, jak vypada prostfedi svatebniho salonu. Respondentky
spolu ve velké mife souhlasily a idealné si predstavuji Cisté, hezké, moderné zatizené, ale
zarovei 1 utulné prostory salonu. Ve vybaveni by nemélo chybét mnoho zrcadel, aby se na
sebe nevésty mohly podivat ze vSech uhli a také posezeni pro poradce. Zajimava je
informace od nékolika respondentek, ze by si v idedlnim svatebnim salonu piedstavovaly
tapety nebo konkrétni barevnou vymalbu, coz doklada naptiklad vyrok ,,st€na za nevéstou
by méla mit jinou barvu nez bilou, aby byly Saty pofadné vidét, nebo by s bilou zdi akorat

tak splynula.” (respondentka 1, 27 let, byvald nevésta)

Podle vyzkumu by se chtély respondentky ve svatebnim salong citit predevsim piijemne,
pohodIné a uvolnéné, doslova ,,jako doma®. K tomu, aby se nevésty citily v salonu timto
zadoucim zpiisobem, by nevéstam dle jejich slov pomohlo chovani personalu a prostfedi.
Naptiklad z prohldSeni ,,Salon by mél byt hlavné modernégji zatizeny, aby to nebyl n¢jaky
zastaraly pajzl.* 1ze vydedukovat, Ze maji prostory podniku jasny vliv na emoce. Souvislost
mezi pocity klientky a pfistupem personalu zase vystihuje tvrzeni respondentky ve znéni
»Pani, kterd je v salonu, musi byt pfijemna, mila, abych se tam citila dobfe. Musi si mé& tam
v§imat a vénovat se mi. Protoze kdybych si s tim ¢lovékem nesedla, tak se oto¢im a jdu
pry¢.“ (respondentka 11, 46 let, byvald nevésta) Personal by mél tedy idealn€ disponovat
urcitymi vlastnostmi a dovednostmi. Nevésty fikaly, ze by mél byt mily a pratelsky. M¢l by
umét poradit, co zdkaznici sedi na postavu a k barvé pleti, s ¢imz také souvisi dostatek

zkuSenosti a znalosti personalu. Podstatny je také pfistup zaméstnanct, viz ,,Personal by mél

byt ochotny zkusit vSechny Saty, které si chces$ zkusit. Aby se pak Skared¢ nedival, ze si chcei
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vyzkousSet vic nez troje Saty.“ (respondentka 6, 27 let, byvala nevésta). Respondentky déle

ocenovaly, kdyz je persondl ochoten vyjit vstiic v kazdé situaci.

Jak jiz bylo feceno, neveéstam hodné zalezi na chovani personalu a prostiedi v salonu. Ty
spolu s dalsimi faktory tvoii atmosféru ve svatebnim salonu, ktera praveé zptisobuje pozitivni
pocity u klientek. Respondentky zminily, ze by uvitaly pratelskou a pfijemnou atmosféru,

jez by mohl navodit naptiklad vhodny vybér viing a hudby.

Respondentky byly také dotdzany, zda od idealniho svatebniho salonu ocekavaji jiné
dopliikové sluzby a jaké konkrétn€. V odpovédich se nevésty neshoduji, prvni skupina by
ocenila ve svatebnim salonu zkraslovaci sluzby (vizazistku, nehty atd.), druha skupina tvrdi
ve svatebnim salonu dalsi sluzby nevyhledava. Divodem vyuziti téchto sluzeb by bylo stejné
jako u doplitkt hlavné ulehCent ptiprav svatby, tedy mit co nejvice zaleZitosti vyfesenych na
jednom misté. Zajimavy je fakt, ze nckteré respondentky, které v salonu nepotiebuji
doplikové sluzby, by zaroven uvitaly a vyuzily $ici sluzby v salonu Bellis, pokud by o této
moznosti véd¢ly. Zminily, ze ,,soukromych Svadlen je ¢im dal min“ (respondentka 3, 33 let,
byvala nevésta) a ,,takova moznost se vzdycky hodi, tfeba pro svatebni maminky, kdyby si
chtély nechat usit Saty nebo kostymek* (respondentka 7, 25 let, budouci nevésta). Co se tyce
samotného povédomi o doplitkovych sluzbach salonu Bellis, zde se odpovédi raznily. Cast
respondentek védélo o Sicich sluzbach nebo nabidce jinych Satlh mimo svatebni, a to také

zejmeéna proto, Ze téchto sluzeb nékteré z nevést v minulosti vyuZzily.

7.5 Dalsi témata tykajici se svatebniho salonu Bellis a konkurence

Jak se jiz ukazalo, dulezitym cinitelem v rozhodovani zdkaznic ohledné vybéru svatebnich
Satll je doporuceni. Pro mnohé respondentky bylo doporuceni blizkych osob rozhodujici, coz
plati i pro samotny salon Bellis. Respondentky byly také dotazany, zda by salon na zaklad¢
své zkuSenosti se sledovanym salonem doporucily déale. V odpovédi se vSechny nevésty
jednoznacné shodly a tvrdily, Ze by salon urcit€¢ doporucily. Tento systém navazujicich
referenci mize byt pro salon Bellis velmi podstatny a vyznamny z hlediska zvySovani poctu

uspokojenych nevést.

Lidé samoziejmé doporucuji hlavné vyrobky a sluzby, se kterymi byli nebo jsou sami
spokojeni. Co se ty€e spokojenosti se salonem Bellis, nevésty hodnoti zkusenost s podnikem
kladn¢ napftiklad slovy ,,Navstéva v salonu se mi libila.” (respondentka 8, 24 let, budouci
nevésta) nebo ,.tak jak to tam probéhlo, tak bych si to idealné predstavovala®“ (respondentka

9, 31 let, byvald nevésta) Ci spiSe neutrdln¢ ,v zasadé¢ tam nebylo nic Spatného*
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(respondentka 3, 33 let, byvald nevésta). Neutrdlni postoj pfitom zaujimaji predevSim
nevésty, které salon navstivily, ale Saty si nevyptjcily ani nekoupily. Na rozdil od nevést, u
kterych doslo k zaptjceni Sat z Bellis. S pozitivni odezvou mozna souvisi fakt, ze
respondentky od navstévy tohoto salonu nemély velké ocekavani a navstéva nékteré z nich
tim padem i piijemn¢ piekvapila. Respondentky, které zavitaly do salont ptedchazejicich
salonu Bellis, maji také spiSe pozitivni zazitky znavstévy. Zaroven se nckteré
z respondentek rozhodly navstivit salon praveé diky ptedchozi zkuSenosti s jinym typem

sluzby, povédomi o salonu nebo diky znamosti s pani majitelkou.

Na spokojenost zdkaznic mél dle rozhovori nejvétsi vliv persondl. Respondentky
jednoznaéné vyzdvihuji vlastnosti pani majitelky, ktera je podle vyroki nevést velmi mila,
ochotna a ptijemna. Ocenuji hlavné jeji piivetivy pfistup viz ,,snazi se vyjit co nejvice vstiic*
(respondentka 6, 27 let, byvald nevésta) nebo ,,ten ptistup pani byl fakt 1zasny* (respondent
8, 24 let, budouci nevésta). Jako plus také zminuji dostupnost vétSich velikosti Satu.
Negativné naopak hodnoti stisnéné prostory salonu, omezeny vybér Sati a také malo mista
k sezeni. Né&které respondentky vidi zdporné také dalsi aspekty salonu a navrhuji nésledujici
zmeény ,,Ale mozna bych zapracovala na tom, aby $li néjak 1épe vidét z ulice, protoze to je
obrovska nevyhoda, Ze ten salon vlastn¢ nikdo nevidi a je zastr¢eny.* (respondentka 6, 27
let, byvala nevésta) a ,,Asi ten katalog bych ptidala, trochu zatulnila prostfedi. Bylo to tam
takové strohé. Ptidala bych vic zrcadel, abych se vidéla z vicero thli. Mozna bych trochu
oddélila prostor na zkouSeni od prostoru, kde maji na Saty, libil by se mi tam i1 n&jaky
koberec.“ (respondentka 8, 24 let, budouci nevésta). V celkovém pohledu na prostiedi se
vSak ndzory prevazné sesly. VétSinou respondentky tikaji, ze prosttedi salonu Bellis je Cisté,
moderni a Gtulné, coz odpovida piedstavé o prostiedi idedlniho salonu a koresponduje se
zjiSténim, ze byly nevésty celkové spokojeny s navstévou Bellis. Respondentky, které
odpovidaly pozitivné v této otdzce, maji v porovnani s ostatnimi niZ8i naroky na idedlni
navstévu salonu a na salony obecné napiiklad v prezentaci zbozi nebo poskytovani

obcerstveni.

Co se ty€e marketingové komunikace salonu Bellis, vétSina nevést planujicich navstévu
tohoto salonu, navstivily jeho webové stranky nebo socialni sité. Nékteré nevésty si stranky
nepamatuji, coz mize znamenat, ze nejsou dostate¢né zajimave, aby si je vybavily. Nevésty,
které si stranky pamatuji fikaji, ze je vnimaly jako ,,pfehledné* a naSly zde podstatné

N 24

predevsim fotografie Satl a alespon pfiblizné ceny za plijceni nebo koupi svatebnich Satt.
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Sociadlni sit¢ salonu Bellis, Instagram a Facebook, navstivila pomérné velkd Ccast
respondentek. Nevésty socidlni sit¢ hodnoti docela kladné viz tvrzeni ,,Instagram je celkem
pekny.“ (respondentka 7, 25 let, budouci nevésta) ¢i ,,Fotky na Instagramu méli pékné,

takové oby¢, normalni.” (respondentka 5, 19 let, budouci nevésta).

Respondentky také naptiklad oceniovaly fotografie odrazujici realitu, viz ,,Libi se mi, ze maji
Saty nafocené piimo na holkéch ne na néjakych pannéch.” (respondentka 6, 27 let, byvala
nevésta). Zaznély ale také jiné spiSe negativni nazory jako ,,Zadny salon mi nepfisel jiny, Ze
by se n¢jak odliSoval.* (respondentka 8, 24 let, budouci nevésta). Z toho 1ze vydedukovat,
ze salon Bellis i jeho blizk4 konkurence se od sebe v online komunikaci moc nelisi, coz
muze byt stejné jako u webovych stranek diivodem, proc si nevésty obtizn¢ vybavuji jejich
obsah nebo vzhled. Od respondentek bylo zjiStovano, zda si vSimly jakékoliv formy
propagace svatebniho salonu Bellis. VétSina respondentek Zadnou formu propagace
nezaregistrovala. Pouze par respondentek si v§imlo cedule umisténé na vratech k pasazi, kde

se salon nachazi, a online formy propagace naptiklad diky spolupraci s kadetnici.

Nékteré nevésty mély moznost navstivit pravé i jiné svatebni salony. Konkurencni salony
hodnoti respondentky piedevsim kladné a zmifluji, ze by mohla jejich idedlni navstéva
salonu vypadat stejn¢ jako v nékterém konkuren¢nim podniku nebo i v Bellis. Nejvétsi vliv
na pozitivni vniméni konkurence respondentkami mél vétSinou persondl, jeho pfistup a
celkové chovani. Pouze par zazilo negativni zkuSenosti s konkurenénim podnikem, a to
konkrétné s chovanim personalu a Cistotou prostor viz ,,Také by si méla pani majitelka fesit
nesrovnalosti s persondlem mimo zkousky nebo prostory, kde jsou nevésty, a ne ptimo pred
nimi. Také mé pani majitelka v Hradisti Stvala tim, Ze mi neustale vnucovala svoje nazory
ohledné stylu Satti, které se hodi a nehodi na muj typ svatby.” (respondentka 7, 25 let,
budouci nevésta) anebo ,,Pfed navstévou Bellis jsem byla v tom Pisku, kde to méla pani
ptest¢thované u sebe doma kvili covidu a finan¢ni situaci. A teda to byla hriiza. Takovy
bordel jsem dlouho nevidéla. Mé¢la tam pohédzené véci vSude venku i1 vevnitf. Nefeknu,
kdyby méla néco v diln€ na zemi, ale kdyz prochazim celym domem a ma tam nepotadek,
tak mé to dost odradi. A co teda jako musim fict, tak mé& tam ta pani hodné Stvala a byla jsem
nestastna. Porad mi vnucovala korzetové Saty, Ze ty ona §ije radsi.* (respondentka 5, 19 let,

budouci nevésta).

Z rozhovorl byl ziskan soubor celkem 17 konkuren¢nich podnikii, diky némuz mohla byt
dale provedena analyza konkurence. Jedna se o tyto konkuren¢ni podniky sluzeb — Svatebni

salon Honeymoon, Svatebni salon Paloma, Svatebni centrum CAXA, Svatebni agentura
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Ivana, La Novia, Svatebni salon Petronella, Svatebni agentura Romance, Svatebni salon
SVATKA, Svatebni salon Anoli, Svatebni studio Dany Svozilkové, Svatebni salon Hanna,
Svatebni salon Terezka, Salon Renata, Svatebni salon Tiffany, Kristyniny Saty, Te Amo

Bridal Salon a ELODY.

7.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Ve kvalitativnim vyzkumu nas zajimaly preference respondentek ohledné moznosti ziskani
svatebnich Satli, Cinitele ptlisobici pfi vybéru, dale ptfedstava idealni navstévy salonu a
vnimani samotného svatebniho salonu Bellis. Respondentky zvazovaly jak pijceni, tak
poftizeni $atil, pficemz vyznamnou roli v rozhodovani o dané moznosti hrala cena a naplnéni
predstavy Satd. VSechny respondentky zvazovaly moznost pijceni svatebnich Satd jako
jedinou moznost nebo jednu z moznosti. Pro pronajem Sati by se rozhodly na zakladé
vyhodnéjsi ceny nez koupi a také kvili absenci starosti spojenych s ptipadnym prodejem,
Cisténim a opravou vlastnich Sati. Koupi svatebnich Sati zvazovaly, aby si mohly svatbu
pofadné uzit a nemusely se bat o velké znecisténi ¢i poskozeni Sath spojené s dodateCnymi
poplatky. Koupi z e-shopu respondentky zamitaji kviili znacnému riziku. O usiti svatebnich
Satll na miru nevésty pfili§ neptemyslely vlivem vysoké ceny a nutnosti piresné predstavy
Satil.

Vyzkum byl také zaméten na faktory ovliviiujici vybér salonu, z nichZ nejvyznamnégj$imi se
staly doporuceni, vzdalenost, cena, socialni sit¢ a webové stranky. Doporuceni blizkych osob
vyuzilo pomérn¢ hodné respondentek. Pti vybéru salonu vSak byly podstatné i online recenze
na Googlu a Facebooku. Pro respondentky hrala vzdalenost docela velkou roli. Nékteré by
kvtli svatebnim Satli neujely vice nez cca 60 km, jiné by zavitaly jen do lokélnich salont,

ptfi¢emz blizké salony volily predevsim kvili uspofe Casu a starosti.

O puvodu $atl pfi rozhodovani nevésty viibec nepiemyslely. Nicméné vétsinu respondentek
by lakalo navstivit svatebni salon nabizeji Saty ceského plivodu ze zvédavosti nebo diky
chuti podpofit domdci tvorbu. Pro nékteré nevésty by vsak jakdkoliv informace o piivodu
nehréla pfi vyberu podniku Zadnou roli. Cena svatebnich Sat mé pfi rozhodovani velkou
vahu. VéEtsina neveést mela stanoven rozpocet na svatebni Saty. Jednalo se o ¢astky od 7 000
do 25 000 K¢ na jakoukoliv moznost ziskani svatebnich Satli, a to bud’ na samostatné Saty,
nebo kompletni svatebni outfit. Pfedstavu o zkouSce mély na zakladé cenovych limitl velmi
individudlni naptiklad ¢ast nevést s vyssim rozpoctem méla predstavu o navstéveé v podobe

zazitku zahrnujiciho 1 obCerstveni a jina ¢ast naopak obcerstveni viibec nevyhledava.
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Neveésty se Casto inspiruji ve vybéru svatebnich Satli na internetu, proto jsou dilezitym
faktorem pfi vybéru Sath webové stranky a socidlni sité. Respondentky zde Casto hledaly
prave fotografie svatebnich Satl, podle kterych se rozhodly o navstéveé podniku. Konkrétné
na socialnich sitich jde nevéstam o zajimavy obsah, jenz vyjadiuje realitu a pfinasi cenné
rady. Webové stranky by mély byt prehledné a obsahovat potifebné informace o salonu,

zkousce a sluzbach.

Predstava idealni navstévy se u respondentek velmi podobala. Piedstavovaly si pratelsky a
vstiicny piistup personalu, ktery se vénuje, radi a pfipadné nabidne obcerstveni. Pro nevésty
bylo velmi vyznamné cisté a moderni prostiedi salonu s hodné zrcadly, posezenim a
prijemnou atmosférou. Chtély by se zde citit pfijemné a jako doma, coz by umoznilo prave
chovani personélu a vhodné prostiedi. Nekteré nevésty vyhledavaji v ramei idealni zkousky
moznost zkusit si k Satiim i1 dopliiky nebo vyuzit dopliitkovych sluzeb, aby zatidily co nejvice

zalezitosti na jednom misté. Jiné naopak cht&ji od salonu pouze ty spravné svatebni Saty.

Co se tyce svatebniho salonu Bellis, zna¢na ¢ast neveést navstivila tento salon na zaklad¢
doporuceni, vzdélenosti nebo piedchozi navstévy v ramci jiné sluzby. Respondentky, jez do
salonu zavitaly, byly snav§tévou celkem spokojené. Od salonu nemély moc vysoka
ocekavani, proto nékteré pozitivné prekvapil. Kladné hodnoti pfistup persondlu, negativné
naopak malou velikost prostor, omezeny vybér svatebnich Sati a malo mista k sezeni.
Webové stranky byly dle respondentek povaZzovéany za piehledné a celkem hezké. Socialni
sit¢ salonu vidély jako pékné, ale normalni a obycejné, a oceiiuji zde realné fotografie.
Nevésty se ale také zminily, ze se v online komunikaci neodliSuje od konkurence.
S konkuren¢nimi podniky byly nevésty vétSinou také spokojeny az na vyjimky, kdy se
jednalo o negativni zkuSenost kviili nezadoucimu chovani persondlu nebo neuklizenému

prostiedi.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Cilem analyzy konkurence je nalezeni konkurenc¢ni vyhody salonu Bellis, poptipadé
nalezeni moznosti zmén v marketingovém mixu daného salonu, které by mohly vytvofit

konkuren¢ni vyhodu oproti analyzované konkurenci.

Soucésti analyzy konkurence je analyza typu benchmarking. Respondentky kvalitativniho
vyzkumu daly najevo, zZe online komunikace salonti na Jizni Morave, obzvlast’ v okoli mésta
Kyjov, neni moc zajimavéa ani poutava a salony se od sebe neodliSuji v obsahu ani vzhledu
webovych stranek a socialnich siti. Naopak byly zminény svatebni salony mimo tuto oblast,
jez respondentky uréitym zpaisobem zaujaly. Proto je vhodné zanalyzovat online
marketingovou komunikaci téchto konkurenénich podnikt sluzeb a zjistit, v ¢em by se mohl

svatebni salon Bellis ve své komunikaci inspirovat.

8.1 Analyza konkurence — produkt

Majitelka salonu a nekteré z respondentek uvadély jako vyhodu svatebniho salonu Bellis
vetsi velikosti Satd na kypiej$i postavy. Proto bylo zjistovano, jaky rozptyl velikosti
svatebnich Satii dané salony nabizi. Dale byly nevésty v rozhovorech dotdzany na zajem o
sluzby S$iti. Respondentky mély pocit, Ze je v jejich okoli nedostatek Svadlen a vyuzily by
této moZznosti v salonu Bellis. TudiZ bylo pfihodné ziskat data tykajici se Siti svatebnich Sati

nebo jinych odévi a textilnich vyrobkll na miru v konkurencnich podnicich.

Data v Tabulce 1 byla ziskdna z webovych stranek, socidlni sité Facebook a telefonickych
hovort. Z téchto zdroji byly ¢erpany informace ohledné jednoduchého ¢iselného popisu
rozptylu velikosti svatebnich Satl a dale informace, jestli dany podnik sluZeb nabizi sluzby
Siti a v jakém rozsahu. Z tabulky je patrné, Ze vétSina konkurencnich salonil v této analyze
nabizi Saty v Sirokém velikostnim rozpéti. Nejveétsi velikosti poskytuje svatebni agentura
Romance, ktera je pfimou konkurenci zkoumaného salonu v mésté Kyjov. Nejmensi rozptyl
velikosti naopak nabizi svatebni salon Hanna ve Zlin¢. Salon Bellis nabizi svatebni Saty ve
velikosti 34 az 52, coz znamend, ze v porovnani s danou konkurenci celkem zaostava.
Respondentky 1 vedeni Bellis sice povazuji rozptyl velikosti svatebnich Sati v salonu za

prednost podniku, avSak nelze fici, Ze se jedna o konkurencni vyhodu podniku.
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Tabulka 1 Analyza konkurence — produkt (vlastni zpracovani)

Svatebni centrum CAXA Brno 34 az 54 uprava vlastnich Satt

Svatebni salon Paloma Brno 34 az 54 uprava vlastnich Sat

svatebni Saty na miru

Svatebni agentura Ivana Hodonin 34 az 54 .,
1 Gpravy
La Novia Hodonin 34 a7 58 uprava vlastnich Sati
Svatebni salon Petronella Hodonin 32az52 uprava vlastnich Satt
Svatebni agentura Kyjov 34 a3 60 svatebpl’ saty na miru
Romance 1 upravy
Svatebni salon OchozuBra| 32 az 46 svatebpl’ Saty na miru
Honeymoon 1 upravy

Svatebni salon SVATKA | Uh. Hradisté 32 a7 58 svatebni Saty na miru

1 Upravy
Svatebni studio D. S. Zlin 32 a7 58 uprava vlastnich Sati
Svatebni salon Hanna Zlin 32 az44 uprava vlastnich Sati

Co se tyce sluzeb §iti, vSechny salony nabizi mensi ¢i vétsi Gipravy svatebnich Sati na miru
jednotlivym nevéstam. Nékteré podniky, které maji omezenéjsi vyber, ptizplsobuji Saty i o
né€kolik velikosti. 4 z 10 podnikt maji v nabidce sluzeb navic moznost usiti svatebnich Satt
na miru, coZ je déla siln¢jSimi konkurenty. Zalezi pfitom ale také na kvalité a provedeni
svatebnich Satli na zakazku. Nicméné co se tyce Siti jinych neZ svatebnich Satii, zde by mohl
mit svatebni salon Bellis konkuren¢ni vyhodu, jelikoz v Zddném jiném podniku neuvadi, ze
by byl tento druh sluzeb poskytovan klienttiim. Sluzba v§ak musi byt dostate¢n¢ podpotena

marketingovou komunikaci, aby se jednalo o konkuren¢ni vyhodu v pravém slova smyslu.

8.2 Analyza konkurence — cena

Dilezitymi faktory v rozhodovani o vybéru svatebnich salonti byla dle vyzkumu cena
puj¢ovného, popiipadé za koupi ¢i uSiti Satl. Nevésty byly také dotdzany na postoj

k poplatku za zkousku $atii, zda jsou ochotné ho zaplatit a ptipadné jakou penézni castku by
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byly ochotny zaplatit. Data v Tabulce 2 byla ziskdna pomoci webovych stranek a
telefonickych hovort u konkuren¢nich salonti na Jizni Morave, které nevésty chtély navstivit
nebo navstivily. V této tabulce neni uveden svatebni salon Paloma, ponévadz potiebna data
nebyla dostupna na webovych strankach a telefonické zodpovézeni otdzek bylo odmitnuto.
Co se tyCe analyzy v oblasti ceny, zde byl zkouman rozptyl cen ptijcovného konkrétn¢ za
svatebni Saty. Také bylo v analyze sledovano, zda ma konkurence stanoven poplatek za
zkouseni svatebnich Satli, za jak dlouhou zkouSku a jak se vySe poplatku lis§i v ramci

konkurence. Oba sledované prvky jsou také srovnany se sledovanym salonem Bellis.

Dle tabulky jsou poplatky stanoveny opravdu riznorodé a individualné v zavislosti na
¢asovém vymezeni a podminkach zkousky. Ve ¢tyfech pripadech bylo zjisténo, Ze nevésty
za zkouSku nezaplati Zadny poplatek z toho dva podniky spadaji do velmi blizké konkurence
salonu Bellis z hlediska vzdélenosti. Pti telefonickém zjistovani této informace konkrétné u
agentury Romance vSak majitelka fekla, ze chce poplatek v blizké dobé zavadét, coz miize

pomoci salonu Bellis v budouci konkurenceschopnosti.

Tabulka 2 Analyza konkurence — cena (vlastni zpracovani)

Svatebni salon 350 K¢ standart

Honeymoon Ochoz u Brna 900 K& de luxe 10 000 az 13 500 K¢
Svatebni centrum CAXA Brno 200 K¢/h 3000 az 16 000 K¢
Svatebni agentura Ivana Hodonin zdarma 2500 az 12 000 K¢

. , 200 K¢&¢/1 h+ . .
La Novia Hodonin 50 K&/30 min 3000 az 15000 K¢
Svatebni salon Petronella Hodonin zdarma 1500az 11900 K¢

Svatebni agentura

Kyjov zdarma 2000 az 10 000 K¢
Romance

300 K¢/h, 400 Ké/h
po 18 h, 500 K&/h SO
0 Ké&/1h+

Svatebni studio D. S. Zlin 150 K&/30 min 1500 az 17 000 K¢

Svatebni salon SVATKA | Uh. Hradisté 7900 az 21 900 K¢

, , 300 K¢&/1 h standart . .
Svatebni salon Hanna Zlin 500 K&/1,5 h VIP 8 000 az 18 000 K¢
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U konkurence ve velkych méstech lze naleznout rozliSeni cen poplatkii za zkousku
svatebnich Satli v zavislosti na provedeni zkousky. Jedna se o standartni zkousku za nizsi
poplatek a nadstandartni zkousku za vyssi poplatek, pficemz nadstandartni zkouska zahrnuje
obcerstveni nebo delsi Cas poskytnuty pro zkouSeni Sat. Salon Bellis ma poplatek za
zkousku stanoven ve vysi 300 K¢ ve vSedni den a 500 K¢ za zkousku o vikendu (sobota i
nedéle) za cca 1,5 hodiny, nicmén¢ majitelka Bellis dodava, Ze cena za zkousku ziistava
stejnd 1 pii trvani zkouSky az 2,5 hodiny. Pokud je tedy srovnana vyse poplatku Bellis
s ostatnimi a propoc¢tena na cca 2 hodiny zkousky, lze fici, Ze je zde poplatek stanoven
v podobné nebo nizsi vysi jako u vétSiny konkurentii s poplatky. Vzhledem k jiz zminénym
podnikiim s nulovym poplatkem vsak nelze vysi poplatku povazovat za konkurencni vyhodu

salonu Bellis.

Co se tyce cen plijcovného svatebnich Sattl, zde jsou také ceny stanoveny celkem riznorode¢.
Nejvyse polozené ceny za ptjc¢eni maji salony ve vétsich méstech — Uherské Hradiste, Zlin
a Brno. Nicmén¢ cena se v tomto piipad¢ ani tak neodviji od polohy salonu jako od kvality,
stafi kolekce a typu znacky Sati a konkrétné v salonech Hanna a SVATKA jsou k dispozici
nevéstam pouze novéjsi kolekce Sati a drazsi znacky, ¢emuZ odpovidé jejich cena. Salony
nejblizsi salonu Bellis tedy se sidlem v Hodoniné nebo Kyjové se pohybuji v nizsich
hladinach podobné¢ jako salon Bellis, jenz piijcuje svatebni Saty za ¢astky v rozmezi od 5 000
do 13 000 K¢&. Z tabulky je zietelné, Ze nejniZe stanovené plijcovné ma agentura Romance a
salon Petronella spadajici do bliz§i konkurence zkoumaného salonu. Proto zde také nelze

uvazovat o vysi ptijcovného jako o vyhodé oproti blizsi i vzdalené;si konkurenci.

8.3 Analyza konkurence — marketingova komunikace

Tato ¢ast analyzy konkurence pracuje s podniky uvedenymi v Tabulce 1. Zdrojem dat zde
byly webové stranky a socidlni sit¢ konkurence. JelikoZ jsou sledovany komplexnéjsi

informace, pro analyzu se vice hodila pouze slovni interpretace.
Webové stranky

Co se tyce webovych stranek konkurencnich podnikd, respondentky v rozhovorech uvedly,
ze preferuji ptehledné stranky s ur€itymi obsahem. Dostupnost uplné nejzékladnéjSich
informaci, jako jsou kontaktni udaje, méla veSkera konkurence salonu Bellis samoziejmé
v potadku. Nicméné rozsifeny obsah stranek o velikosti svatebnich Satli, cenové rozpéti,

podminky zkousSeni Satii a podobn¢ dostupné na vSech webovych strankach nebyly, cemuz
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odpovida fakt, ze informace v pfedchozich tabulkdch musely byt zjiStovany i jinym

zpusobem nez sledovanim webovych stranek.

Dilezité je funkEnost a uzivatelska piivétivost webovych stranek. U konkurencnich webt se
strankami, kuptikladu na webu svatebniho centra CAXA se velmi pomalu nacitaly
podstranky v menu. Nekteré konkurencéni podniky mély moderni webové stranky, jiné

naopak zastaralé, coz na pozitivnim dojmu bohuzel neptida.

Nevésty z kvalitativniho vyzkumu na webovych strankéch velmi zajimal vybér svatebnich
Satl. Nékteré salony maji pouze ukazky z nabidky svatebnich Sat naptiklad agentury La
Novia a Romance. Jiné podniky jako salon Petronella ¢i Paloma maji velky (nebo cely) vybér
Satll nafocen na webovych strankach. Salony Hanna a SVATKA maji vybér svatebnich Sath
dokonce rozdélen do sekci dle stylu ¢i znacky Satii a uvedena jména modelt Satii. Plusem je
dle respondentek i dostupné vyobrazeni interiéru. V tomto ohledu ma vétSina zkoumané
konkurence alesponn néjakou formu prezentace prostor umisténou na webu. Salony bez
fotografii ¢i videi interiéru maji zvefejnény své prostory v urCit¢ podobé alespon na

socialnich sitich.

Vice profesionalné plisobici webové stranky vlastni spiSe salony ve vétSich méstech. Maji
na strankéach také Castéji dostupny obsah, ktery respondentky vyZzadovaly. Tato konkurence
st tudiZ dava vice zaleZet na vizudlni prezentaci a komunikaci se zdkaznikem na webovych
strankach. Ve srovnani se svatebnim salonem Bellis 1ze vidét nedostatky tohoto podniku
v obsahu webovych stranek, kde nejsou dostupné fotografie interiéru ani rozsahlejsi vybér
svatebnich Satli. Také zde chybi informace o cenovém rozmezi pij¢ovného svatebnich Satt.
V této zalezZitosti aktualné nema salon Bellis konkurenéni vyhodu, ale diky upravé webovych
stranek po vzoru konkurence z vétSich mést, a zaroven ptizplisobenim stranek dle pozadavk

respondentek by mohl ziskat alespon ¢astecnou vyhodu oproti bliz§i konkurenci.

Socialni sité

Co se tyce socialnich siti, vS§echny zkoumané salony maji zaloZeny ucty na sitih Instagram a
Facebook. Respondentky tvrdily, Ze se salony na Jizni Moravé, konkrétné kolem Kyjova,
v komunikaci moc neodlisuji. Pii dikladném zkouméni socialnich siti téchto saloni, lze fici,
ze jsou n&které typy piispévki navzajem velmi podobné. Jedné se o fotografie modelek nebo

nevest piimo z prostor podniku ¢i fotografie nafoceny ptimo od vyrobce Satli. Nicméné tento

typ pispévkl maji i vzdalengjsi podniky. Dale jsou zde také zvetejnény fotografie z veletrhli
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a jinych eventd, také snimky z fotografovani typu editorial. Jedna se o fotografovani fiktivni
svatby, tedy nevésty, zenicha samostatné i spolecné ve slavobrang, s obcerstvenim, kytici a
podobné, pii kterém spolupracuji a ukazuji vysledky své prace pronajimatelé svatebnich

Satill, vizazistky, kadetnice, floristky, ale také cukrafi a provozovatelé svatebnich mist.

Co se tyCe ostatnich typu pfispévkl jako jsou videa ¢i piibéhy se zajimavym obsahem,
tomuto kritériu vyhovuje naptiklad salon Honeymoon, kde majitelka sdili videa s riznymi
tipy a radami. Jiné podniky jako naptiklad salon SVATKA, Paloma nebo studio Dany
Svozilkové maji na svém Instagramu dostupna videa ze salonu nebo mddnich prehlidek.
Piibéhy na Instagramu ma vétSina sledované konkurence rozdéleny a zatfazeny do
jednotlivych vybért. V tomto piipadé se nckteré podniky odliSuji sjednocenym stylem
vybeéri, tedy uvodni fotografii vyberu ¢i popiskem. VétSina salontl je také vice aktivni na
Instagramu neZz na Facebooku, ¢emuz odpovidd pocet pfispévkil i jejich napaditost.
Z pohledu cileni na mladsi nevésty je plisobeni na Instagramu vyhodné, nicméné bychom

nem¢li zapominat i na star$i cilovou skupinu, které k této socidlni siti nemusi tihnout.

Pti pohledu na socidlni sité¢ svatebniho salonu Bellis, je zfejmé, Ze jejich obsah je zna¢né
podobny pravé konkurenénim podnikiim v uz8im okoli. Ptispévky jsou si téméf totozné a na
Instagramu chybi naptiklad u respondentek oblibend videa. Oproti sledované konkurenci
pouziva spiSe obycejn¢jsi styl komunikace i1 ptispévkli, coz rozhodné znamend, Ze
konkuren¢ni vyhodu ve vzhledu a obsahu sledovany svatebni salon nemé. Stejné jako u
webovych stranek by bylo mozné zviditelnéni a zlepSeni konkurencni pozice, pokud by

doslo k ptizplisobeni a Gipravé podle salonti benchmarkingu.
Komunikace ptuvodu Sata

Na webovych strankach a socidlnich sitich bylo zjiStovano, zda néktery pfislusnych
konkuren¢nich podnikii zahrnuje do komunikace ptvod Sath, popiipadé konkrétné cesky
puvod. Respondentky kvalitativniho vyzkumu totiz uvedly, Ze je informace o ceském
puvodu Satli zaujala a zvazovaly by navstévu podniku nabizejiciho takové Saty. Nékteré
salony v komunikaci zahrnuji zemi ptivodu Satl, avSak ve velmi omezeném mnozstvi. Spise
neZ puvod svatebnich $atti podniky uvadi pojmenovani $ati nebo konkrétni znacky. Ceskou
znacku Satll zadny z téchto salonti nekomunikuje. Této skuteCnosti by tudiZ mohl vyuzit

svatebni salon Bellis a vytvofit si tak moznou konkuren¢ni vyhodu.
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8.3.1 Benchmarking

Nevésty zapojené do kvalitativniho Setfeni uvedly salon Renata, svatebni salon Tiffany,
Kristyniny Saty, Te Amo Bridal Salon a ELODY jako podniky, které vlastni zajimavé a
atraktivni socialni sité, piipadné webové stranky. Proto bylo vhodné tyto konkurenc¢ni
podniky zahrnout do analyzy konkurence typu benchmarking. Cilem této analyzy je najit,
v ¢em se od ostatni konkurence odliSuji tyto podniky v komunikaci na socidlnich sitich a

webovych strankach.
Webové stranky

Podniky vyuzivaji kladnych hodnoceni klientek a prezentuji je v riznych formach na
webovych strankéach. Jedna se o snimky recenzi, citace nebo jen okopirovani osobnich zprav
¢1 emaill spojené s fotografiemi. Prazské konkuren¢ni podniky Te Amo a ELODY zminuji
na svych strankach cCiselné udaje a statistiky jako pocet modell, spokojenych klientek,
recenzi na Googlu nebo Facebooku, aby tim upoutaly pozornost potencialnich zédkaznic a
presveédcCily je o svych zkuSenostech. Seri6znéjsi podniky vétSinou uvadeji informace o
prib&hu zkousky riznou méné ¢i vice detailni formou. Kristyniny Saty a ELODY maji na
webovych strankach dokonce video o pribéhu zkouSky svatebnich Satl, jenz dokéze
nevestam vytvoftit celkem pfesnou piedstavu o zkouSce a miize mit pozitivni vliv na jejich
pocity a celkovy dojem ze salonu. Diferenciace mize byt shledana 1 v pouziti dynamickych
misto pouze statickych prvkl na strankach jako pravé zminéné video, ale také dynamické
efekty u fotografii nebo textu. Na webovych strankach lze naleznout také formy podpory
prodeje. ELODY kupiikladu nabizi slevy pfi brzkém objednéni na zkousku. Neda se fici, Ze
by webové stranky nckterého prislusného konkurenéniho podniku vyrazné vy€nivaly nad
ostatnimi, nebot’ zahrnuji hodné spole¢nych prvki a odliSuji se spiSe v grafickém provedeni
a uspofradani.

Socialni sité

konkurence, a to konkrétné Instagram, proto je zde analyza zamétena na komunikaci na této
socialni siti. Co se ty€e obsahu ptispévki, salony Renata a Te Amo zvetejiiuji na svych
strankach vice obycejnych fotografii a ptispévkll bez zajimavého textového popisku, v tomto
ohledu tedy zaostavaji za dalsi sledovanou konkurenci. Nicméné salon Renata se odliSuje
alespon pojetim piispévkil, vétSinu totiz tvoii videa. Textovym ¢i obrazovym obsahem

ptispévkil u zbyvajicich konkurentd byvaji rlizna sdéleni, navazani kontaktu se sledujicimi
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s vybizenim k reakci, prezentace Sati ¢i zaméstnancll, nejriznéjsi rady, tipy, triky atd. U
téchto konkuren¢nich podnikli koresponduje barevnost i styl piispévkl s korporatnim
designem viditelnym naptiklad na jejich webovych strankdch. Této skuteCnosti si Ize
vSimnout také pii pohledu na vybéry piibéhti. Podniky maji originalné pojaty a graficky
sjednoceny ikonky jednotlivych vybért.

8.4 Shrnuti analyzy konkurence

V analyze konkurence byly sledovany vybrané prvky marketingového mixu u
konkurenc¢nich podnikd, které byly vyselektovany kvalitativnim vyzkumem. Analyza byla
provedena za ucelem zjisténi moznych konkurencnich vyhod svatebniho salonu Bellis.
Nejdiive byla analyza zamétena na produkt konkrétné na velikosti svatebnich $att, které
konkurence nabizi a na nabidku Sicich sluZzeb. Ohledné velikostniho rozptylu bylo zjiSténo,
ze konkuren¢ni podniky nabizi Saty ve velmi Sirokém velikostnim rozpéti a také mensi i vétsi
velikosti nez salon Bellis, tudiz nelze nabidku velikosti tohoto podniku brat jako
konkurenéni vyhodu. O Sici sluzby byl mezi respondentkami zna¢ny zajem, proto bylo
zjiStovano, zda a do jaké miry nabizi konkuren¢ni podniky sluzby Siti. VSechny podniky
provadi alespon drobné tipravy nevéstam na télo a ¢tyti z nich dokonce nabizi Siti svatebnich
Satll na miru. Jiné Sici sluzby naptiklad kostymkl nebo jednoduchych spolecenskych Sath

nenabizi, proto by tuto skutecnost mohl salon Bellis vyuzit jako konkurenéni vyhodu.

Dale byly zjistovany informace tykajici se ceny plij¢ovného svatebnich Sati a poplatku za
zkousku. Poplatky za zkouSku svatebnich $atii jsou u konkurence uréeny velmi individualné
v rizné vy§i s riznymi ¢asovymi intervaly nebo s riiznou trovni sluzby. Ctyfi konkurenéni
podniky dokonce nepozaduji Zadny poplatek za zkousku, pfi¢emz se jedna o salony v kratké
vzdalenosti od Bellis. V tomto pfipad¢ se tedy rozhodné nejednd o konkurencni vyhodu.
Nicméné bylo predev§Sim zadouci zjistit, zda je vySe poplatku stanovena vhodné a ve
srovnani s konkurenci bylo potvrzeno, ze poplatek v Bellis patii mezi stejné¢ nebo nize
poloZené v piepoctu na Casovy interval zkousky. V ramci konkurence jsou vySe stanoveny
ceny spiSe ve vétSich méstech. Lokalni salony kolem Bellis maji spiSe niZ8i cenové hladiny
podobné jako samotny salon Bellis. Nicméné¢ se nejedna o konkurencni vyhodu, protoze se

naSly pravé podniky, kde maji niZ8i ceny ptijcovného.

V ramci analyzy online marketingové komunikace na webovych strankach bylo zjisténo, ze
nekteré podniky spliuji pozadavky respondentek ve smyslu funk¢nosti, piehlednosti, ale 1

obsahem vice a n¢které méné. Profesionalnéji pisobi webové stranky konkurence z vétsich
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mést. Socidlnimi sitémi se odliSuji predevsim nékteré konkurencéni podniky ve vétSich
meéstech Zahrnuji do ptispévki videa ¢i rady, vice se vénuji estetice prispévki 1 vybérim na
Instagramu. Konkurence je dle analyzy vice aktivni na Instagramu nez na Facebooku. Pti
srovnani online komunikace Bellis s danou konkurenci, salon na webovych strankach
nespliiuje obsahové pozadavky nevést a obsah socialnich siti se velmi podoba sledované
konkurenci, ptedevs§im té lokalni. Nicmén¢ upravou webovych stranek a socialnich siti dle
této konkurence a pozadavki respondentek muize salon ziskat urcitou konkurencni vyhodu
vuci nekteré lokalni 1 vice vzdalené konkurenci. Také bylo vysledovano, ze konkurence
ptilis nekomunikuje ptivod svatebnich $atil, udava spise jen nadzev znacky nebo pojmenovani
modelu. Toho by mohl vyuzit salon Bellis, ponévadz respondentky by informace o ¢eském

puvodu Sati do salonu nalékala.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéklad¢ zpracovaného a interpretovaného kvalitativniho vyzkumu jsou zde zodpovézeny

vyzkumné otazky, které byly stanoveny v metodologické kapitole prace.
VO1: Jakym zpiisobem se nevésty rozhoduji pii vybéru svatebnich Sata?

Z odpovédi respondentek vyplynulo hned nékolik vyznamnych faktori, které hraji roli pii
rozhodovani ohledné vybéru svatebnich salonii a Satl. Znacny vliv na rozhodovani
respondentek ve vybéru salonu méla jeho vzdalenost, doporuceni od blizké osoby, ale i cena
Satl, obsah socidlnich siti a webovych stranek. Cenu jako diivod pfimo neuvedly, ale vétSina
respondentek méla stanoveny cenovy limit pro ziskani $atd, coz také zuzilo vybér saloni.
Respondentky se shodly, Ze by nejely do salont déle nez do vzdalenosti Brna nebo Zlina.
Nékteré nevesty se zaméfily jen na nejblizsi svatebni salony ve svém okoli. Doporuceni bylo
pro znacnou Cast respondentek velmi vyznamné, jelikoz se pravé na zakladé reference
rozhodly o navstéveé vybranych salonti. Dale byl pro rozhodovani dilezity také vybér Sati,
pfedevsim ten, co je viditelny na socidlnich sitich nebo webovych strankach. Pro nevésty,
které si vytvortily pfesnou piedstavu o svatebnich Satech, hral pravé vybér Satii dostupny na
internetu velkou roli. Jiné nevésty mély predstavu spiSe jen ohledné stfihu, materidlu a
zdobeni Satl. Za podstatny faktor v rozhodovani lze povazovat poplatek za zkouSku
svatebnich Satli, jenZ salon vyZaduje v pfipadé, pokud si zde nevésta Saty nevybere. Pro

nekteré respondentky je totiz poplatek diivodem k neuskutecnéni navstévy podniku.

Nevésty vSeobecné maji na vybér vice moznosti ziskani svatebnich Satd. Respondentky
kvalitativniho vyzkumu se pfiklani k prondjmu 1 potfizeni Satl koupi nebo uSitim na miru, a
to pfedevSim klasickym zplsobem tedy piimo ze svatebniho salonu. Ke koupi svatebnich
Satl z internetového obchodu €i od jiné nevésty pies socialni sité se neodvazuji. Od koupi ¢i
usiti Satll na miru nevésty odrazuji vysoké naklady, avSak to mize vykompenzovat fakt, ze
si nevesta vybere svoje vysnéné Saty, a také si mize svoji svatbu pofadné uzit bez omezovani
sebe sama nebo pievlékani do jinych Satd. MoZnost pijceni Satl by zvolily pravé diky
vyhodnéjsi cené a dale, ponévadz nechtéji, aby jim doma Saty lezely, nebo by je musely

slozité prodavat, by si pij¢enim svatebnich Sath usSettily starosti.
VO2: Jak si nevésty predstavuji idealni navs§tévu svatebniho salonu?

Neveésty maji celkem shodny pohled na pribéh vysnéné navstévy svatebniho salonu. Chtéji
vejit do salonu, najit velky vybér Sati a také piijemny persondl, ktery pozdravi, dale se zepta

na predstavu, navrhne Saty a vyzkousi je. Nékteré respondentky kladou diiraz na soukromi
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v salonu, chtéji tam byt samy se svym doprovodem a taktéz mit prostor pro soukromy
rozhovor. Nevésty by se chtély pfi idedlni navstéve citit pfijemné, uvolnéné a opecovavane,
k ¢emuz by jim dopomohl piedevsim persondl, ale také prostiedi salonu. Personal by mél
byt mily, pratelsky, ochotny, také zkuSeny a schopny poradit. Prostfedi si pfedstavuji

ptfijemné, hezké, moderni a soucasné ttulné.
VO3: Jak nevésty vnimaji svatebni salon Bellis?

Vysledky kvalitativniho vyzkumu jasné¢ ukazuji, ze je salon Bellis vniman pozitivné. Velky
vliv na pozitivnim dojmu ma piistup a chovani personalu, které je podle vseho znacnou
prednosti svatebniho salonu Bellis. Negativné nékteré respondentky hodnotily zejména
mensi velikost prostor salonu, omezeny vybér Satli a maly prostor k posezeni. Prostory
salonu Bellis avSak sklidily pfevazujici kladnou odezvu. Nevésty pievazné vidi prostiedi
salonu jako Cisté, moderni a utulné, ale objevilo se 1 oznaceni strohé. Jak si 1ze pov§imnout
v odpovédi na vyzkumnou otézku 2, prostedi salonu Bellis spliiuje u vétSiny oslovenych
nevést pozadavky na idedlni prostiedi. Dale Ize také fici, ze byly nevésty celkové spokojeny

s navstévou Bellis a na zékladé€ své zkuSenosti by salon doporucily dale.
VO4: Jak nevésty vnimaji konkurenci a jakou ma salon Bellis konkuren¢ni vyhodu?

Co se ty€e navstév v konkurencnich podnicich, respondentky byly s navstévou vétSinou
spokojeny a vnimaji ji kladn€. Vyjimkou jsou nevésty, kterym se u konkurence nelibilo
chovani personalu a neporadek. Socidlni sit€¢ a webové stranky konkurenénich podnikii
blizkych svatebnimu salonu Bellis se podle n¢kterych piili§ neodliSuji. Oproti tomu online
komunikaci ur€ité vzdalené;si konkurence piimo vyzdvihuji. Dale bylo zjisténo, Ze svatebni
salon Bellis za svou konkurenci spiSe zaostava naptiklad v mnozstvi nabizenych $atti nebo
jejich velikosti, ale také v online marketingové komunikaci. Nicméné jako moZnou
konkurenéni vyhodu lze povaZovat moZnost komunikovat cesky a popfipadé taky polsky
ptuvod znacek v podniku k naldkéani nevést k navstéve a dale sluzbu zakézkového §iti a uprav,

kterou by mohly vyhledavat jak nevésty s jejich blizkymi, tak i jiné klientela.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH PROJEKTU PRO SVATEBNI SALON

Svatebni salon Bellis postrada zkuSenosti s marketingem sluzeb i obecné, tudiZ nema
definovany ani zakladni aspekty marketingové strategie podniku. Za cil prace bylo proto
v prvni fad€ zvolena tvorba projektu marketingové strategie svatebniho salonu Bellis. Pro
zhotoveni navrhu tohoto projektu jsou wvyuzity vysledky analyzy dosavadniho
marketingového mixu salonu Bellis, analyzy konkurence a také kvalitativniho vyzkumu
provedeného pfimo s byvalymi i budoucimi nevéstami. Tato ¢ast prace obsahuje definici cile
projektu a popis cilovych skupin projektu, respektive svatebniho salonu. Dale jsou zde
navrzeny upravy stavajiciho marketingového mixu, zminén rozpocet a Casovy plan, a také

ptilezitosti a mozna rizika projektu.

10.1 Cil projektu

Cilem projektu je samoziejm€ pomoci svatebnimu salonu Bellis s marketingovymi
aktivitami, kterymi by se m¢l zaobirat. Projekt je primarné¢ zameéten na tvorbu vhodné image
a celkového povédomi o salonu, také formovani pevnéjsi pozice na svatebnim trhu, coz pak
ptirozené muize pozitivn€ ovlivnit i pocet klientek, rezervovanych svatebnich Sati a tim také

utrzenych penéznich prostiedkd.

Marketingové aktivity navrZzené v tomto projektu by mély byt sméfovany predevSim na
primarni cilovou skupinu svatebniho salonu Bellis, za kterou lze povazovat budouci nevésty.
Ty lze charakterizovat jako zeny ve véku od 18 do 40 let riznych velikosti a typl postavy,
které bydli v Kyjové nebo blizkém okoli, pochézi z okoli Kyjova ¢i zde planuji svatbu taktéz.

Oblast by se dala blize lokalizovat na okres Hodonin.

Dale vSak budou navrZeny 1 aktivity sméfujici na sekundéarni cilové skupiny. MiiZzeme sem
zatadit primarn¢ zeny a divky ve véku od 10 let s potiebou ziskani spolecenskych Sath
k riznym udalostem, ale také rodi¢e s mensimi détmi obou pohlavi, ponévadz salon nabizi
Saty pro dévcata i obleky pro chlapce. Dalsi sekundarni cilovou skupinou jsou Zeny i muzi,
kteti maji zdjem o jakoukoliv Sici sluzbu, kterou dokéze svatebni salon Bellis poskytnout.
Cilovou skupinou mohou byt také byvalé nevésty, jez vyuzily sluzeb salonu a diky

spokojenosti budou chtit vyuZit 1 jinou sluzbu.
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE SVATEBNIHO SALONU

V ramci zformovani marketingové strategie svatebniho salonu Bellis jsou niZze navrzeny
marketingové cile, vize a mise salonu. Déle jsou popsany a zdivodnény zmény ve stavajicim

marketingovém mixu.

11.1 Vize svatebniho salonu

Vize svatebniho salonu na obdobi nasledujicich péti let by mohla byt charakterizovana

nasledovné:

»Usilujeme o ziskani vérnych klientli, Sirokého povédomi na lokdlnim svatebnim trhu a
vytvofeni dobrého jména diky poskytovani kvalitnich spolecenskych odévi, zkusenych rad

a vstiicného piistupu v ptijemné atmosfére.*

11.2 Poslani svatebniho salonu

V $ir§im pojeti mize byt poslanim svatebniho salonu Bellis uspokojovani potieb budoucich
nevést ve vyberu svatebnich Satli a pozadavka jiné klientely k co nejvétsi spokojenosti. Pti
vybéru spolecenskych odévi do portfolia podnik dba na kvalitu i pohodli. Dilezité je
zajisténi individudlniho a profesiondlniho pfistupu ke kazdému klientovi. Salon chce
vytvofit pfijemnou a ptatelskou atmosféru, kterou budou chtit zdkaznici zazit znovu sami
nebo s doprovodem. A diky tomu doporuci sluzby salonu Bellis dal§im zakaznikiim. Na
zaklad¢ téchto hodnot by mohlo byt oficialni poslani svatebniho salonu Bellis definovdno

takto:

»Nasim poslanim je plnit vase pfani o krasnych Satech v profesionalnim a pratelském
prostfedi.” nebo jen zkracena verze: ,,PInime vaSe prani o krasnych Satech v profesionalnim

a pratelském prosttedi.*

11.3 Cile salonu

V soucasnosti je pro svatebni salon Bellis stézejni ziskat co nejvyssi trzby od klientt, tedy
uskutecnit co nejvyssi pocet zaplacenych a kompletné uzavienych objednéavek. Jelikoz
rezervace svatebnich Satl generuji ve svatebnim salonu nevyssi trzby, hlavnim cilem salonu
je ziskat v mésicich hlavni svatebni sezony, duben aZz fijen, na kazdy vikend trzbu alespon
tfi nevest, coz déla priblizn€ 90 nevést za sezonu. Tento cil by mél byt splnén do tii let. Od
podnikového cile s ohledem na vSechna zjiSténa data se pak odviji marketingové cile

svatebniho salonu Bellis. Jsou pfitom rozdé€leny na kratkodobé a dlouhodobé cile.
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11.3.1

11.3.2

Kratkodobé cile

V prvni fadé nutné do zati 2022 opravit chybné a matouci informace a doplnit
nejdulezitéjsi udaje na socidlnich sitich a webovych strankach vcetné ptijcovniho
radu.

Do zati 2022 by mély byt také upraveny vybéry na Instagramu.

Salon by mél do konce roku 2022 rozsitit moznosti obCerstveni pii zkousce a zaroven

tuto skutecnost uvést v komunikaci.

Dale je Zadouci zvysit povédomi o salonu alespon ¢astecné na socidlnich sitich, coz
1ze sledovat kuptikladu v rdmci socidlnich siti na poctu sledujicich a jejich interakci.
Cilem tedy miZe byt do konce roku 2022 ziskat 200 sledujicich na Facebooku i

Instagramu (momentalné ma na kazd¢ siti cca 170).

Cilem salonu by m¢la byt také organizace alespon jednoho fotografovani svatebniho
editorialu do konce roku 2022, coz znamena také navazani spoluprace s dalSim

alesponi jednim novym partnerem.
Do konce roku 2022 ziskat recenze na Facebooku (nebo Googlu) od 10 nevést.

Do konce roku 2022 by mélo vedeni salonu rozhodnout o podob¢ oficidlniho loga a

vizualnich prvki v korporatnim designu.

Do unora roku 2023 by také mélo vedeni navstivit alespoii jeden svatebni veletrh (s

ohledem na situaci s covidem-19).

Dlouhodobé cile
Do konce roku 2023 zacit pouZzivat pouze jedno logo a jednotny korporatni design.
Do konce roku 2023 ideélné rozsitit obsah webovych stranek.

Do konce roku 2023 by méla majitelka salonu rozhodnout o nabidce svatebniho

piisluSenstvi a zprostiedkovani doplikovych sluzeb.

Do jednoho az dvou let by mél salon doplnit také vybér doplikli, aby nabidka
obsahovala alespoini 15 az 20 typt od kazdého druhu Sperku a minimélné 10 az 15

typli ozdob do vlast.
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Do dvou az tii let by mél byt doplnén vybér svatebnich $ati, dle podnikového cile
idealn¢ pro kazdou nevéstu jedny Saty, to znamena nabizet alespon 90 novych satu.

Navic by méla byt kazdoro¢né pofizena nova kolekce a vytazeny star¢ kusy.

Dalsim dlouhodobym cilem je pravidelny monitoring konkurence minimalné jednou

za rok.
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12 UPRAVA MARKETINGOVEHO MIXU SALONU

Svatebni salon Bellis ma velmi omezené finan¢ni zdroje a vedeni nechce momentalné prilis
investovat do marketingovych aktivit, protoze se diivéjsi investice do marketingu moc
nevyplatila. Nicméné jsou zde jak nenakladné navrhy, které by mély byt splnény v blizké
budoucnosti, tak 1 moznosti do budoucna v rdmci meésict i let, které bude moci vedeni salonu
piipadné zrealizovat dle budoucich finan¢nich a ¢asovych moznosti. V této ¢asti projektu
jsou navrzeny upravy stavajiciho marketingového mixu svatebniho salonu Bellis, pficemz

byly vybrany pouze nékteré z jeho prvkda.

12.1 Produkt

Ve zménach marketingového mixu tykajicich se produktu je zahrnuto piedevsim rozsifeni

vybéru svatebnich $atii a prava nabidky doplikovych sluzeb.

12.1.1 Vybér Sati

Pokud chce svatebni salon Bellis primarné cilit na nevésty, a tudiz na pronajimani ptipadné
prodej svatebnich Sati, musi mit dostatecny vybér. Jak respondentky ve vyzkumu samy
uvedly, salon Bellis ma v této zalezitosti znacny nedostatek (asi 40 kust novéjsich Sath).
Proto je nutné rozsitit vybér, pficemz se musi brat zfetel na finanéni moznosti salonu. Nové
modely by také mély odpovidat aktudlnim trendim. To znamené zahrnout do portfolia
napiiklad vice jednoduchych vzdusnych Satli ve stylu boho a také elegantnich stfihl viz
Obrazek 1.
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Obrazek 1 Svatebni Saty (vlastni zpracovani v Canva.com)
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Kvili tomu vsak bude potfeba uvolnit skladovaci prostor nebo pofidit dalsi zavésny systém
¢i stojan. Kazdy rok je z nabidky vyfazeno par starych svatebnich Satli urcenych
k polonézam. Zde by se mélo vedeni salonu zamyslet nad vyfazenim vice kusi starSich Satt,
ponévadz se v nabidce nachdzi mnoho modeli po pfedchozich majitelkach, a zaroven si tim
vytvaret misto pro nové modely. JelikoZz se salon nachdzi v neptiznivé finanéni situaci kviili
nedostatku dokoncenych objednavek, penéznich transakci a samoziejmé 1 nizké
navstévnosti, mohl by byt ucinén vyprodej té€chto Satil, aby byl zajistén alespon néjaky zdroj
penéznich prostiedkli. Vyprodej mtize byt proveden jak pfimo v provozovné salonu, tak
mohou byt Saty nabidnuty i v online svatebnich skupinidch nebo na strance Vinted.cz.
Vyprodej by mohl byt podpoten ptispévky a piibéhy na socidlnich sitich. Také je mozné na
né¢j upozornit na webovych strankach. Pokud by se vSechny vyfazené Saty neprodaly, miize
Svadlena tyto barevné 1 bilé modely pouzit v recyklaci na spodnice, usiti détskych Sat nebo

tteba také vyuzit ¢asti barevnych spolecenskych Satt pii Siti podvazkd.

V budoucnu by pak méla byt nabidka vSech druhii Sati vice obménovana dle aktualni mody
a salon by mohl tyto vyprodeje potfadat kazdorocné, aby si uvolnil misto pro zcela nové
kolekce. Pokud chce byt salon zaméfen na svatebni Saty, musi se dané skuteCnosti
prizplsobit a pocet novejsi kolekce svatebnich modeld by mél prevySovat mnozstvi ostatnich

odévi. Tomu by mély byt pfizpisobeny samoziejmé i prostory salonu.

12.1.2 Dopliikové sluzby

Salon nabizi jako dopliikové sluzby pljCovani jinych typ odévl nez svatebnich $ati, ale
také prodej doplitkii a ozdob do vlasi, svatebniho pfisluSenstvi a podvazkd, zprostiedkovani
svatebniho oznameni a kvétin. Jak bylo diive fe¢eno, vybér ostatnich odévi je celkem pestry
a situace s odévy byla navic jiz také zhodnocena. Je zde proto nutné zaméfit se na dopliky

a dalsi sluzby.

12.1.3 Dopliky

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze respondentky maji celkem znaény z4jem o moZnost
vyzkouSeni Sperkli a ozdob do vlast ke svatebnim Satlim, popiipadé€ i jejich koupi. Salon ma
v nabidce téchto doplikl pouze par kust. Proto by méla byt nabidka obou typi doplikt
roz$ifena alesponl o zékladni minimalistické kusy, ale také vyrazngj$i bizuterii a ozdoby
v rizném provedeni viz Obrazek 2. Vybér by se mél odvijet od aktualnich trendd,
dostupnych moznosti a penéZnich prostredkil, ale také by mély dopliky v prvni fadé ladit

s nabizenymi Saty, nebot’ tim roste Sance, Ze bude chtit nevésta od podniku oboji.
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Obrazek 2 Dopliky (vlastni zpracovani v Canva.com)

12.1.4 Svatebni prislusSenstvi

Salon m4 v nabidce také lopatky se smetdky a zdobené pohary, avSak pouze po maximalné
ttech sadach. Tyto predméty nejsou ve vlastnictvi salonu. Pani, jez je vytvofila, je zde ma
vystavené. O predméty neni dle majitelky salonu zadny zajem. Pouze zabiraji misto ve
vitring, a navic by z jejich zprostiedkovaného prodeje nemél salon zadny podil. Proto by
bylo vhodné piestat nabizet tyto predméty a soustfedit se na nabidku zminénych predméti,
o kterou je alespon urcity zajem u klientely. Také by se mohl salon dotdzat klientd na
socialnich sitich pripadé€ i béhem zkousek, zda by mély zdjem o urcity doplitkovy sortiment.
Dle odpovédi by pak zjistily, jestli je na lokalnim svatebnim trhu mezera, které by mohl

salon vyuZit ¢i nikoliv.

12.1.5 Zprostiedkovani sluZeb

Co se tyc¢e dalsich sluzeb zprostfedkovani, pouze v pripad¢ svatebniho oznameni se jedna o
zprostiedkovani v pravém slova smyslu, kdy salon dostane 15 % z Castky objednavky od
vyrobce ozndmeni. AvSak sama pani majitelka fikd, Ze je zdjem o svatebni oznameni
zanedbatelny (jedna az dvé objednavky za rok). Je mozné, Ze diky zvySeni poctu nevést
vzroste také zajem o danou sluzbu. Nicméné pokud by situace s nepatrnym zdjmem o
svatebni oznameni pretrvavala, mélo by vedeni salonu premyslet, zda chce pokracovat
v nabizeni dané zprosttedkovaci sluzby. U kvétinové vyzdoby se vlastné jedna pouze o
doporuceni spolupracujiciho kvétinarstvi. V tomto piipadé by tedy nemél salon nabizet
zprostiedkovani svatebnich kvétin jako vlastni doplitkovou sluzbu, ale spiSe prezentovat

dané kvétinafstvi jako svého partnera.
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12.1.6 Sluzby zakazkového Siti

Neveésty se v otadzce o doplikovych sluzbach moc nesesly, ¢ast by je uvitala a ¢ast je viibec
nepotiebuje. VEétSina respondentek se vSak shodla, ze by vyuzily Sicich sluzeb v salonu
Bellis. Tyto sluzby by zvazovaly vyuzit jak v rdmci svatebnich pfiprav, tak i mimo n¢.
Budouci nevésty uvedly, ze by se jim hodila tato sluzba pro usiti $atli nebo kostymku pro
svatebni maminku ¢i babicku. S timto ma salon Bellis jiz urcité zkuSenosti. Bylo by proto
vhodné oslovit jiz obslouzené zakaznice, zda by mohly poskytnout fotografie pfipadné i
recenze na Facebooku nebo Googlu pfimo s informaci o zakédzkovém S$iti spolecenského
odévu. Veskeré Sici sluzby propaguje salon aktualné v lokalnich tisténych médiich a
propagacnich materidlech. Nicméné v ramci socidlnich siti je pfihodnéjsi zaméfit se na
propagaci zakazkového spoleCenského obleceni, ponévadz se hodi k primdrnimu ucelu

salonu, a ostatni §iti zde prezentovat spisSe jen zfidka.

12.2 Cena

V prvku ceny marketingového mixu salonu Bellis jsou navrzeny upravy tykaji ceny

puj¢ovného svatebnich Satii a poplatku za zkousku svatebnich Satt.

12.2.1 Cena ptjcovného

V cen¢ plijcovného svatebnich $atli jsou aktudln€ zahrnuty pouze drobné tipravy, vychystani
a nasledna udrzba po vraceni Sati. Kromé toho dostane nevésta k rezervaci Satli podvazek
zdarma. V analyze marketingového mixu bylo zjiSténo, Ze salon pronajima zavoj a spodnici
samostatné za dodate¢ny poplatek. Pokud si vSak nevésta zarezervuje Saty pfimo na misté
hned v den navstévy, jsou ji vypujceny k Satim zdarma. Tento fakt by mél byt uveden
v informacich na webovych strankach a zaroveit miZe byt pouzit v komunikaci na socidlnich
sitich, ponévadz se jedna o jistou formu podpory prodeje. Co se tyce vyse pij¢ovného,
aktudlné je dle analyzy konkurence nastaveno celkem vhodné a vedeni salonu navic

momentalné nechce s ptij¢ovnym hybat.

12.2.2 Poplatek za zkouSku

Majitelka Bellis se rozhodla zavést poplatek za zkouSku svatebnich Sati kvili situaci
s covidem-19 a také souCasnému chovani nevést, které obchazi vicero salonil a zkousi si
Saty, avSak nedojde k rezervaci Satl. Svatebni Saty se tudiz vice opotiebovavaji a musi byt
Castéji Cistény. VySe poplatku byla stanovena na 300 K¢ ve vSedni dny a 500 K¢ v sobotu a

ned¢li za zkousku v trvani cca 1,5 hodiny, ale dle majitelky realné mize za stejnou cenu
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zkouska trvat az 2,5 hodiny. Ve srovnani s konkurenci v analyze vyse poplatku relativné
odpovida vét§ing konkurence se zpoplatnénymi zkouskami nebo je dokonce nizsi. Casovy
udaj o trvani zkousky by mél byt v komunikaci udavan pravdive, aby mohl salon vyuZzit této
vyhody oproti jinym konkurenénim podnikiim, které vétSinou nabizi pouze kratsi Casovy

prostor pro zkouseni Satd.

Dulezité je upozornit na lokalni salony a agentury v blizkém okoli Bellis, které maji zkousku
svatebnich Satii stdle zdarma. Pro salon Bellis mize byt tento fakt jistou nevyhodou na
lokalnim trhu. Nékteré respondentky zminily, ze se jim poplatky za pajceni nelibi a vybiraly
si spise salony bez poplatkll. Nicméné diivodem, pro¢ respondentky byly proti poplatku, byla
nejspise $patnd informovanost, tedy z jakého diivodu byl poplatek zaveden a k cemu slouzi.
Objasnéni divodu, pro¢ je poplatek od nevést vyzadovan v online komunikaci 1 pfimo v

salonu, by mohlo pomoci s jeho pochopenim a akceptovanim u potencidlnich klientek.

Jednim z dtiivodi, ktery by pomohl obhdjit poplatek za zkousku svatebnich $ati by mohlo
byt také obcCerstveni v ramci zkouSky. VétSina konkurencnich podnikii se zpoplatnénou
zkouskou nabizi v této cené 1 obCerstveni ve formé vod a dale Sumivého vina ¢i kavy. Ve
svatebnim salonu Bellis je momentaln¢ soucasti zkousky pouze nealkoholické piti jako voda,
¢aj ¢i kava. K tém by mohl salon pfidat také susenky, nebot’ o tento druh obcerstveni byl
mezi dotazanymi nevéstami docela zdjem. JelikoZ by mélo pouze par respondentek chut’ na
alkoholické napoje béhem zkousky svatebnich Satil, neni Upln€ nutné zahrnout alkohol do
kazdé zkouSky. Nicméné salon by mohl tak ¢i tak nabizet za pfiplatek sekt, frizzante nebo
tiché vino od vybraného mistniho vinate nebo vinaistvi z Kyjova a okoli, zaroven tak ziskat
dalSiho partnera. K vinu by mohlo byt za ptiplatek poskytnuto 1 drobné slané obcerstveni

jako ofisky a syry.
12.3 Marketingova komunikace

Navrhy v prvku marketingové komunikace jsou zaméteny zejména na reklamu, podporu

prodeje, event marketing, socialni sit¢ a webové stranky.

12.3.1 Reklama

Salon pouziva predevsim tisténé propagacni materialy v komunikaci mésta Kyjov. Tato
forma reklamy vSak neni zacilena na primarni cilovou skupinu tedy nevésty, ale spiSe na
ostatni cilové skupiny. Stejné je tomu tak i v pfipadé promitani reklamni grafiky pted

zacatkem filmu v kiné v Kyjové. Timto zpisobem by mél salon prezentovat spiSe jen
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dopliikové sluzby, které by mohly zaujmout sekundarni cilové skupiny. Vedeni také miize
pokracovat v roznaSeni reklamnich letakti do zakladnich a stiednich kol v sezonnim obdobi
prvniho svatého pfijimani a polonéz, nebot’ se jednd o velmi vhodny zptisob, jak ziskat
pozornost téchto sekundarnich skupin. U vSech druhti reklamnich tiskovin by mél byt vyuzit
jednotny styl vychazejici z korporatniho designu, viz kapitola 12.4.1. Je vSak také zadouct,
aby salon pfi navstéve zjistoval od klientely dopliikovych sluzeb, zda je vyuzila na zakladé
zminénych reklamnich nastroji. Pokud by tomu tak nebylo, mélo by vedeni zvazit ukonceni
vyuzivani danych nastroji a vlozit usetiené penézni prostiedky do jiné vice efektivni
marketingové aktivity. Venkovni reklamu ma salon pouze v misté bydlist¢ majitelky, to
znamena mimo Kyjov. Momentaln¢ kviili finan¢ni situaci neni stézejni investovat do tohoto
druhu reklamy, v nasledujicich letech by vSak mohlo vedeni zvazit zakoupeni venkovniho
reklamniho prostoru napiiklad billboardu alespon v ramci mésta Kyjov. Co se tyce online
reklamy, ta neni pro tuto chvili tolik podstatnd, protoze je nejdiive potieba vlozit pené¢zni

prostiedky a ¢as do jinych nastrojii komunikace.

12.3.2 Eventy

Kvili pandemii covidu-19 bylo potadani svatebnich eventli dosti omezené. Pokud bude
situace lepSi, m¢l by salon vyuzit Gcasti persondlu na veletrzich za ucelem vzdélavani,
seznameni s trendy v oboru, nakupu doplnkl a navazani kontaktti s prodejci. V budoucnu by
se pak mohl salon tcastnit 1 jako vystavujici podnik vCetné u€asti na modni prehlidce. Pii
dostate¢né prosperité salonu zde existuje také moznost v budoucnosti potradat lokdlni akce
typu veletrhu nebo modni show ve spolupraci s partnery salonu Bellis a dal§imi lokalnimi
dodavateli svatebnich sluZeb. JestliZze budou moci probihat v nadchazejicich sezonach
spolecCenské plesy, je mozné pii této prilezitosti uspotfadat mdodni piehlidky svatebnich 1

spolecenskych Satli v rdmci doprovodného programu na plese.

Do akci by mohlo spadat také fotografovani svatebniho editorialu. Salon Bellis jiZ parkrat
podnikl organizované fotografovani v prostorach salonu i mimo né. Jednalo se o
fotografovani divek a Zen ve svatebnich a spolecenskych Satech, které byly namalovany a
ucesany partnerskou vizazistkou a drzely kvétiny partnerského kvétinarstvi. Svatebni
editorial ale byva pojat spiSe jako zaznamendni fiktivni svatby. Na pfipravé tohoto typu
fotografovani se pak muze podilet mnohem vice svatebnich dodavateli, se kterymi je vhodné
navazovat partnerstvi a navzdjem se doporucovat. Vzniklé fotografie mohou vyuzit v§echny
zainteresované podniky ke své propagaci. Vyhodou je také sdileni nakladi a Setieni

penéznich prostfedk naptiklad za najmuti fotografa. V pfipadé salonu Bellis by do
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fotografovani svatebniho editorialu kromé kvétinafstvi a vizazistky mohla byt zahrnuty
sluzby jako cukrarka ¢i catering. Déle by se mohlo podilet i partnerské vinafstvi, svatebni

misto a také pfirozen¢ samotny fotograf.

12.3.3 Podpora prodeje

V obdobi, kdy navstévuje salon nejméné nevést, by mohl salon nabizet slevy v rozmezi 10
az 20 % pro nevésty a jejich blizké na doplitkové sluzby, predevS§im na zakazkové Siti
spolecenskych odévu, dalsi Sici sluzby jako uprava délky Sath pro dospélé druzicky a
svédkyné nebo pronajem détskych a spoleCenskych Sati. Pfi rezervaci Satl by nevésta
dostala poukaz se slevou s omezenou dobou platnosti, kterou by bud’to nékomu darovala
nebo by slevy mohl vyuzit pfimo nékdo z doprovodu nevésty na zkousce. Salon také muize
vykryvat poptavku v mésicich s niz§im zajmem nevést prostfednictvim akcéni nabidky
zkousky svatebnich Sati zdarma. Zarovenn by mohl timto naldkat nevésty, které nechtéji

poplatek za zkousku platit v zadném ptipade¢.

K rozsifovani povédomi o svatebnim salonu Bellis i zajmu nevést by mohly prispét také
soutéZe o podvazky, které si salon Sije sam. SoutéZ by probihala na socidlnich sitich
Facebook nebo Instagram s tim, Ze by byly stanoveny urc¢ité podminky soutéze a upraveny
dle dané socialni sit¢. Podminkou by naptiklad mohlo byt sledovani salonu Bellis, oznaceni
,to se mi libi*, sdileni ptispévku se soutézi nebo jen oznaceni osoby ¢i osob v komentari,

které¢ by mohla soutéz o podvazek zajimat.

12.3.4 Webové stranky

Pii otevieni webové stranky salonu Bellis 1ze vidét posouvajici se fotografie velkého
rozméru. Hned jako prvni se vSak ukazuji spoleCenské Saty, pozdé€ji teprve svatebni, coz by
se dit nemélo. Pokud chce byt salon zamétfen primarné na svatebni Saty, mély by na prvni
pohled poutat pozornost pravé ony. Nevésty sice chtéji pfehledné a jednoduché stranky, ale
taky poZzaduji urcity obsah. Momentaln¢ se vSe nachazi pouze na jedné hlavni a zaroven
pristavaci strance, tudiZz zde neni dostate¢ny prostor pro tento zadouci obsah. Web by mél
byt tedy rozsifen o vedlejsi stranky, coZ se dotkne také menu. Momentélné je rozdéleno do

sekci: O nas, Sluzby, Galerie a Kontakty.
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Navrh mozné struktury sekci:

O nés — pfistavaci strdnka, uvedeny zékladni informace o salonu, fotografie prostor
salonu, vyjmenovani sluzeb a reference formou fotografie s textem od spokojenych

nevest

Svatebni Saty — informace (dostupné velikosti, znacky, barvy, cena, zéloha apod.),
informace o zavoji a spodnici zdarma v piipadé rezervace na misté, o podvazku jako
darek, odkaz na opraveny pijCovni tad, dale fotografie alesponn urcité casti z
celkového vybéru svatebnich Satd naptiklad nejnovéjsi kolekce, avsak nejlépe cely
vybér s moznosti selekce do skupin, u fotografii zakomponovat i pojmenovani Sati
(nevésta muze vybrat urcité Saty, vybavit si jejich jméno pti zkouSce a personal podle
toho najde Saty piimo v salonu), také by mohla byt uvedena konkrétni dostupna

velikost u kazdych Satd

Zkouska — informovani o pribéhu zkousky, co a koho si vzit s sebou, vyse poplatku
a jeho vysvétleni, co je v cené poplatku, co za ptiplatek, doba trvani a také moznosti
objednani na zkousku plus kontakt nebo odkaz na kontaktni formuléi (vyzva k akci),

upozornéni na ptipadnd vladni opatteni kvili covidu-19 a jiné

Ostatni Saty a dopliky — informace v oddélenych ¢astech o kazdém dalSim typu Satt
(pfedevsim velikost, cena piijceni/zakoupeni), jenz salon nabizi, a také o dopliicich i

podvazcich

Zakazkové Siti — uvedeni vSech druhl Sicich sluzeb a jejich kratky popis, vlozit

ukazky prace, pokud budou k dispozici, orientacni ceny uvedeny piiklady

Kontakty — kontaktni udaje, oteviraci doba, moznost/i objednani na zkousku,
kontaktni formulaf, kratky popis, jak se dostat do budovy a do salonu, ke
kontaktnimu formuléfi doplnit, zda slouzi k pokladani otazek nebo 1 k zajednéani

zkousky

Co se tyce estetické stranky webu, barvy i pismo odpovidaji logu salonu umisténého

v zéhlavi. Pokud dojde k upravé webovych stranek a roz§ifeni o sekci Zkouska, bylo by

vhodné z ptijcovniho fadu odstranit body tykajici se pravé zkousky svatebnich Sath (tedy

body 1. az 4. a 13.). Do doby, nez salon piipadné rozsiii webové stranky, by mélo dojit

alespoii k tipravé pijc¢ovniho tadu, viz nasledujici kapitola.
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12.3.5 Oprava informaci

Aby salon vrhal dobry dojem, mély by byt opraveny a sjednoceny veskeré informace v kazdé
¢asti komunikace, to znamena, v reklamnich nastrojich, ptijcovnim fadu, na socialnich sitich
1 webovych strankach. Proto je nutné opravit tidaje o oteviraci dobé konkrétné doplnit také
ned¢li dle telefonické dohody. Dale se rozhodnout, zda se 1ze objednat telefonicky, nebo i
ptes formulaf ¢i email a podle toho upravit informaci ,,dle telefonické dohody* v provozni
dobé¢ na jinou moznost napiiklad ,,dle predchozi dohody*. Do budoucna, pokud by byl ptili$
velky zajem o zkousky v salonu, bylo by také nutné rozhodnout a uvést, zda budou zkousky
umoznény pouze po piedchozi dohodé. Také je dulezité uvést pravdivé sdéleni o délce trvani
zkousky v souvislosti s vysi poplatku za zkousku svatebnich Satti. Dale by méla byt opravena
informace tykaji se rezerva¢niho poplatku. Ve skutecnosti se jedna o pevné stanovenou
¢astku 3 000 K¢ za rezervaci svatebnich Sati. Nevesty by mohl tento udaj presvédcit o

navstéveé salonu.

12.3.6 Instagram

Salon Bellis aktivné funguje na socialni siti Instagram. Dle provedenych Setfeni v praktické
¢asti prace by mél byt obsah 1 vzhled Instagramu svatebniho salonu Bellis odliSen, protoze
se piili§ podoba konkurenénim podnikiim. V sekei bio jsou pouze zékladni kontaktni daje,
to vSak potenidlnim klientim nevytvofti obrazek o navstéveé nebo povaze salonu, proto by by
zde mohlo byt doplnéno poslani salonu. Vybéry by mély byt sjednoceny v popiscich 1
v grafickém provedeni ivodniho snimku, jelikoZ momentéalné¢ vypadaji neucesané a nelze
znich dobfe vycist, co konkrétn€ obsahuji. Popisky by mély byt kratké, vystizné a
jednoduché jako Svatebni $aty, Spoledenské Saty, Aktuality, Siti a tak dale, s moznosti pfidat
k textu vhodny emotikon. Po vzoru konkurence z benchmarkingové analyzy by mohly byt
vytvofeny jednoduché grafické ikony popisku v korporatnich barvach salonu hodici se
k vybéru. Vybéry je piedev§im nutné pravidelné aktualizovat a automaticky pfidavat vhodné
piibéhy do téchto vyberi. Navic by mély byt smazany vybéry, které jiz nejsou aktualni

naptiklad vybér s Sitim rousek.

Co se tyCe samotnych ptibehil, zde mlze salon sdilet riznd videa, sekvence a fotografie
z prostiedi salonu, ze zkousSek nevést, jez schvali sdileni, dale aktuality tykajici se nabidky
nebo chodu salonu, novinky a inspiraci ve svatebni oblasti. Lze také komunikovat se

sledujicimi prostfednictvim poloZeni otazek v ptibézich, které by byly zaméfeny na rozsiteni
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vybéru Satll, doplnk ¢i sluzeb. Poptipadé je zde také moznost zeptat se, zda by byl z4jem o

urcité rady ve vybéru svatebnich Satti nebo celého outfitu.

Ptispévky se aktualn¢ velmi podobaji kromé konkurence i sobé navzajem. Piirozené by mély
byt zastoupeny prispévky s fotografiemi modelek v dostupnych Satech s pojmenovanim i
dostupnou velikosti nebo také odkazovanim na objedndni zkousky danych Sati. Dale mohou
byt sdileny fotografie redlnych nevést i s jejich ptibéhem nebo hodnocenim a také fotografie
¢1 videozaznamy ze svatebniho editorialu. Mély by vSak byt mnohem vice sdileny také rizné
tipy, triky, zajimavé i poucné informace a inspirace (napiiklad jak spravné zapnout knoflicky
na Satech, k ¢emu slouzi spodnice, jak vybrat dopliky atd.), také rady pfimo spojené se
salonem Bellis (jak probiha zkouska, co si na ni vzit aj.). Salon by m¢l také reagovat na
aktudlni déni nebo taktéz svatky a vyznamné dny tykajici se lasky, zasnub, manzelstvi, Zen,
matek, spojeny s radosti a péci, které mohou byt vztazeny k nevéstam nebo ostatni klientele.
Kupftikladu napsat pfani ¢i nastudovat a sdilet zajimavé informace o konkrétnim svatku.
Prispévky stejné jako pfibéhy mohou mit formu videa i fotografie. Salon mtze v kratkém
videu ukézat detailni zabé&ry Satl a vytvofit ,,reels z fiktivni nebo redlné zkousky Satti. Také
mohou byt sdileny pifib&hy, ve kterych je salon oznacen. Piispévky stejné jako piibéhy by
meély byt pfevazné zaméteny na svatebni Saty, ptesto je v obdobi sezén pro jiné typy Sati

(polonézové, plesové) vhodné sdilet vice ptrispévki i pribéhti zamétenych na tyto Saty.

12.3.7 Facebook

Svatebni salon Bellis méa také Facebookovou stranku, kde sdili pfedevsim fotografie se
svatebnimi modely. Profilovy obrazek tvoii také kruhové logo salonu, coZ je vhodné, ale
uvodni fotografie je zvolena mén¢ vhodné. Fotografie je rozmazana, tudiz nema pottebnou
kvalitu a také nejsou vidét hlavy modelek. Salon by mél vyuZzit kvalitnéjSich fotografii, kde
budou viditelné i1 obliceje, poptipadé nechat vyfotit prostory salonu bez modelek. Dalsi
moznosti je pouzit misto jedné fotografie kolaZ pifimo vytvofenou pro rozmér uvodni

fotografie na Facebooku.

Stejn¢ jako u obsahu Instagramovych pfispévki, je nezbytné upravit jejich styl, aby byl
osobity a odliSoval se alespoii od nejblizsi konkurence salonu Bellis. Zde se zamérit
pfedevS§im na piedstaveni modelti na modelkach a redlnych nevéstach. Mohou zde byt
zafazeny podobné jako na Instagramu nékteré rady a tipy. Také by se zde méclo dbat na
komunikaci se sledujicimi. Salon by se mél snazit pfimét byvalé 1 nové zdkaznice, aby

poskytly recenze sluzeb svatebniho salonu. Na Facebooku 1ze oslovit sledujici vhodnym
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ptispévkem. Mimo to persondl mize vSechny nové klientky oslovit s prosbou o zpétnou
vazbu pfimo v salonu, a to naptiklad i nevésty, které si Saty nevyberou, aby projevily svij
nazor. Pfirozen¢ bude chtit salon ziskat reference od spokojenych klientek, nicméné

s negativnich recenzi 1ze zjistit mozné nedostatky, na kterych mtze poté podnik zapracovat.

Co se tyce veskeré online komunikace salonu, jak na socidlnich sitich, tak mimo n¢, by si
m¢él najit vlastni a jednotny styl, co se tycCe filtrl a grafické Gpravy ptispévki i pribehii a také
psaného textu ve vetejné i skryté komunikaci. Pratelsky ptistup v salonu by mél odpovidat
pristupu na dalku, coz také plati pro telefonickou i emailovou komunikaci. S timto souvisi
také dilezitost reagovat na pripadné komentare a recenze, at’ uz textovou formou nebo jen
reakci emotikonem dle konkrétni situace. Frekvence ptidavani prispévki a ptibéhti by méla
odpovidat moznému dosaZeni stanovené¢ho marketingového cile. Salon by mél idedlné kazdy
tyden ptidat minimélné dva ptispévky na obou sitich a dale alespon tiikrat tydné nahrat
ptibeh, pricemz piibehy (nekdy i ptispévky) vétsinou byvaji na obou sitich totozné. Alespoil

jedenkrat za mésic pridat ptispévek s radou, tipem ¢i zajimavym obsahem.

Kromé vyse zminénych moznosti obsahu ptispévkil a piib&éht lze také pfipomenout moznost
upozoriovat v komunikaci na ¢eskou, respektive moravskou a polskou znacku svatebnich
Satl,, coz by mohlo dle kvalitativniho vyzkumu zaujmout nevésty a naldkat k navstéve
svatebniho salonu Bellis. Kromé podstatné ¢asti prezentovani svatebnich Satii nebo 1 celého
outfitu nevésty lze vyuzit v online komunikaci zajmu o Sici sluzby a nabizet je spolecné se
svatebni tématikou naptiklad nabidkou usiti Satll pro svatebni maminky nebo babicky a také

zahrnout zminéné nastroje podpory prodeje.

12.4 Materialni prostiredi

V materialnim prostfedi jsou ndvrhy vztaZeny na korporatni design a upravu prostor

svatebniho salonu Bellis.

12.4.1 Korporatni design

Salon Bellis vyuZziva podobnych barev i styli pisma pfedev§im v reklamnim tisku, grafikach
a v logu. Bylo vsak zjisténo, Ze jsou pouzivana dvé rizna loga, viz Ptiloha P II. Salon by si
vSak mél vybrat pouze jeden typ, kterym se bude na venek prezentovat, aby byl lehce
rozpoznatelny mezi klienty. Prvni logo, majitelkou salonu oznacené jako oficialni, umisténé
v ptiloze vpravo lze nalézt v profilovych obrazcich na socidlnich sitich i v letacich, v

pj¢ovnim fadu i ceniku. Nejen toto logo, ale i ¢ast z néj je pouzita v grafice na vizitkach a
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webovych strankach. Druhé logo (prostfedni ¢ast grafiky vlevo) je pouzito na informacnich
cedulich na budov¢ a v dalSich reklamnich materialech. Také namalovéno na zdi v salonu a
pismeno B v kruhu nalepeno na recep¢nim stole. Barvy obou typti loga jsou sice podobné,
ale pismem a provedenim se lisi. Co se tycCe stylu i prakticnosti vyuziti, druhé logo je
jednodussi a vhodnéjsi pro ptipadnou malbu i1 vylepy apod. Také je variabilngjsi, jak
pismeno B v kruhu, tak cely nazev Bellis v kruhu nebo jen Bellis, anebo také s popisem
svatebni salon. At uz si salon vybere kterékoliv logo, pii zméné bude nutné predélat nékteré

prvky, coz se promitne v nakladech.

Co se ty¢e pouzitych barev, v logu i reklamnich materialech 1ze vidét bilou, zlatou, zlutou a
¢ernou barvu. Vzhledem k zaméfeni podniku s ohledem na symboliku barev byly vybrany
ptihodné, jelikoZ reprezentuji jak profesionalitu, eleganci, Cistotu, Zenskost, tak 1 otevienost
a uvolnénost (Vastikova, 2008). Je vSak nutné podotknout, Ze konkrétné¢ barevnou
kombinaci zlaté a bilé (n€kdy s piiddnim Cerné) pouziva velmi casto i konkurence —
potvrzeno analyzou konkurence. Tato konkurence se snazi vypadat luxusné, coz se odrazi i
ve vybéru Satl a interiérovém designu. Svatebni salon Bellis v§ak nechce plsobit velmi
luxusné, zato spiSe profesionalné, kvalitn€, uvolnéné a pratelsky. K tomu by pravé mohlo

dopomoci uzivat vice zlutych prvki v interiéru i komunikaci.

12.4.2 Uprava prostor salonu

Pro lepSi porozuméni navrhu na Upravu interiéru jsou zde v kratkosti popsany prostory
svatebniho salonu Bellis. V Ptiloze P IV se nachazi fotografie vSech c¢asti interiéru
svatebniho salonu. Fotografie nejvySe zachycuji mistnost urenou personalu i zékaznicim
k jednéni a vytizovani zakazek apod. Dalsi dvé fotografie nize vyobrazuji mistnost, kde jsou
vystaveny a skladovany svatebni Saty ur¢eny k polonéze a détské Saty. Dale se zde nachazi
gauc k posezeni doprovodu nevést. Fotografie ve spodni ¢asti vpravo obsahuje obraz prostor,
kde jsou povéseny nové kolekce svatebnich Satli. Nachazi se zde také zasténa pro prevleceni
klientek. Na vedlejsi fotografii se nachdzi mistnost uvolnéna po ptestéhovani nehtového

studia, kde se momentaln¢€ nachézi spoleCenské Saty.

Kvalitativni vyzkum ukézal, Ze interiér svatebniho salonu neni pro nékteré respondentky
zcela vyhovujici. Prostory povazuji za strohé a malé. Dale chybi misto na posezeni vétsiho
poctu doprovazejicich osob. Také zminily prvky, které¢ by nemély chybét v idedlnim
svatebnim salonu. Navic vedeni pfiznalo, Ze vzhled prostor neni zcela dotaZen, proto je nutné

navrhnout urcitd teSeni. Kvili nepfiznivym finanénim podminkdm salonu zde budou
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uvedeny zmény, které muize salon zkusit udélat v soucasné dob¢ i bez finan¢nich prostredkil
nebo s nizkymi naklady, ale i rozsahlejsi navrhy, pokud by se vedeni rozhodlo investovat do

prostoru salonu.

Do nendkladnych doporuceni lze zaradit odstranéni nebo premisténi nékterych prvki. Za
ostatni navrzené zmény by bylo nutné vynalozit penize. V ndvaznosti na vytky respondentek
ohledné velikosti prostoru 1ze zde uvést vicero variant Gprav v rozmisténi nabytku a dal§iho
prislusenstvi. Kdyz se jde nevésta ukazat svému doprovodu ke gauci, nezbyva v tomto
prostoru moc mista pro chozeni a ota¢eni a nemiize se na sebe divat do zrcadla pti hodnoceni
Satl. Také je zde malo pfirozeného svétla a barvy Satih mohou byt zkresleny. Prioritou by

tedy mélo byt vytvoteni vhodného prostoru pro pfedvedeni a hodnoceni $ata.

V prvni varianté¢ by mohl byt do mistnosti po studiu piestéhovan ndbytek k posezeni (dva
taburety a gauc se stolkem nebo stolky) a dale vétSina Satl na figurinach. Také by sem mohla
byt piesunuta vitrina s dopliky, komoda by zde mohla ziistat a bylo by vhodné vytvorit
prostor pro zavoje. Spolecenské Saty by dale mohly byt pfesunuty misto gauce nebo figurin
vedle starSich svatebnich Satli. Mistnost s novymi svatebnimi Saty by mohla zistat stejné,
jelikoZ se pani majitelce zamlouva, ze mlze Saty podat zrovna za zasténu. Druhou variantou
by bylo mozné presunuti zény pro zkouseni do prostoru studia véetné kvetinového zrcadla
spolu s posezenim stejné jako v prvni varianté. V mistnosti s novymi svatebnimi Saty by se

tim uvolnil prostor na dal§i modely, spoleCenské nebo nové svatebni.

Co se tyce ostatnich nenakladnych zmén, vedeni by mélo odstranit vano¢né ladéné dekorace
(andély, svicny se Ctyfmi svickami apod.). Prazdny ram v pfichozi mistnosti by mél byt
prozatim odstranén, popfipadé vyuzit vhodngjSim zplsobem (doplnénim dekorace,
oramovanim népisu atd.). Lizatka by méla byt ukryta ve vitrin€ v neprosklené ¢asti, nebot’
se do prostoru nehodi. Mohou byt poté vytaZena pii navstévé déti. Na oc¢ich by mély byt
naopak predevs§im Sperky, doplitkky do vlast a podvazky. Déale by mély byt odstranény
veSkeré umelé kvétiny (napiiklad zelené koule na fotografiich), nebot’ jsou zde spise
zbytec¢né a nevytvaii vhodnou atmosféru. Pfebytecny je zde také stojan s kvétinacem. Misto
modrych Satd v pfichozi mistnosti by mély byt vystaveny na figurin€ svatebni Saty. Co se
tyce figurin v§eobecné, mély by byt na nich umistény reprezentativni modely a také mohou
byt Castéji obménovany (naptiklad pii ptilezitosti sundani Satii mohou byt vyménény za
jiné). V prostorach salonu se nachézi piili§ mnoho nevyuzitych stolkt. Cast z nich mtize byt
pouzita v rdmci posezeni, nevyuzité by mély byt taktéZz odstranény. Celkoveé by mél byt

prostor vice vzdusny a jednodussi, méné preplacany.
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V ramci navrhli zmény interiéru vyzadujicich financovani ze strany vedeni 1ze navrhnout,
jak by idealné mohly vypadat prvky materialniho prostredi. Cilem pfemény prostoru by mélo
byt vytvofeni utulné a pfijemné atmosféry, cehoz se dad dosdhnout naptiklad pouzitim
podsviceni, koberct (i kvili studené podlaze), pfidanim polstart, kvalitnich dlouhych
zavest do oken i jako oddé€leni prostoru. S tim souvisi také vytvoteni SirSich a uzavienéjsich
prostor pro zkouseni za pouziti zavésu misto zastény napiiklad dle Obrazku 3, které by

mohly zajistit pocit bezpeci a pomoci stydlivym klientkdm se vice uvolnit.

Barvy v salonu by mély odrazet korporatni design, tudiz pouziti bilé, zlaté a zluté, popiipadé
i trochu ¢erné. Korporatni barvy by se mély promitnout do vybéru dekoraci a nabytku, ale
také ladit s pouzitymi kvalitnimi materidly. Samotné materialy by také mély byt sjednoceny
a omezeny na par vybranych. Pokud bude pouzit kov, mél by mit ve vSech detailech stejnou
barvu, tedy idedlné zlaty nebo cerny. M¢l by byt také zvolen modernéjsi a kvalitnéjsi
nabytek, tzn., vétsi gauc nebo 1 ktesla, skiiné ¢i vystavni prostory pro dopliiky. Také ptidat
vice zrcadel (kvétinové zrcadlo spiSe nepouzivat, jelikoz obsahuje i barvy, které nezapadaji

do korporatniho designu).

Pro dojem vétsiho interiéru by stdlo za uvahu provést vymalbu ¢i tapetovani (do Zluta nebo
zlata), a to predevsim zdi za nevéstou, aby svatebni Saty 1épe vynikly, 1 vétsi stavebni ipravy
zbouranim nékterych zdi, pokud by to bylo mozné. Prostory haly a toalety by také staly za
pozornost ve modernizace a zvySeni funk¢nosti. BohuZel vedeni salonu nemtze do prostor
haly zasahovat samostatné, protoze nalezi vSem podnikiim sluzeb a na jeji proméné nebo
lépe feCeno rekonstrukei se tudiz musi podilet a domluvit vSichni zainteresovani. Z haly by
vSak alespoit momentalné¢ mély byt odstranény nefunkéni prvky jako zbyte¢né dekorace

nebo staré svatebni Saty na figurinach kazici celkovy dojem ze salonu.
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Obrazek 3 Prostor pro prevlékani (Pinterest, [b.r.])

12.5 Lidé

V prvku tykajicim se persondlu je doporuceni zaméteno na vzdélavani zaméstnanctl.

12.5.1 Vzdélavani personalu

Vzhledem k omezenym financim neni mozZné absolvovat ndkladné kurzy jak v oblasti
podnikéani a marketingu, tak i §iti. V ramci edukace zaméstnancii a dalSich zainteresovanych
osob by mélo byt vyuzito co nejvice bezplatnych anebo vyhodnych prostredkiti. Personal
napiiklad mize cist ¢lanky v riiznych svatebnich i podnikatelskych Casopisech a na
svatebnich webech, sledovat trendy v oblasti svatebniho sortimentu a sluzeb, ¢i vyuzit kurza
zdarma. Vedeni salonu by se také mélo ucit, jak pracovat se socidlnimi sit€émi, pokud by se
jim nemohla dcera kvili vlastnimu zaméstnani dale vénovat, ale také kvili tomu, aby mohly

byt sdileny informace a aktivity v aktudlnim case.
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12.6 Casovy plan a rozpocet

V piedchozi kapitole jsou zaznamenany rizné navrhy a doporuceni pro svatebni salon Bellis.
Podnik bohuZzel nedisponuje mnoha dostupnymi finan¢nimi prostfedky, které¢ by mohly byt
v soucasné chvili pouzity pro veskeré navrzené upravy marketingového mixu. Na zdkladé
tohoto faktu salon vyuzije nejspiSe aktivity mozné vykonat bez ndkladli nebo pouze
nejnutnéjsi zpoplatnéné navrhy, tzn., ptedevsim tpravu komunikace na socidlnich sitich a
webovych strankach, pozménéni interiéru, navazovani partnerstvi apod. V ptipadée téchto
placenych aktivit by se mél salon nejprve vénovat alesponi nejnutnéj$Sim aktivitdm, tedy
uprave a doplnéni informaci na webovych strankach, coz by mohlo vyjit na cca 1 000 K¢
(dle ptedchozich zkuSenosti salonu). Pro grafické navrhy ikon by bylo vhodné oslovit
grafika. Pfi nejnizsi sazbé za grafické prace cca 300 K¢ za hodinu, by mohl navrh ikon vyjit
pro nejnutné&jsi vybéry na 1 500 az 2 000 K¢. Tento naklad I1ze zatim obejit a soustfedit se
alesponi na nastaveni vhodnych fotografii do ivodnich snimkt vybérti a vhodny popisek,
popiipadé mulze zkusit salon vyuzit prozatim neplacenych grafickych programt jako je
naptiklad Canva.com. Ostatni zmény mohou byt provedeny postupné s ohledem na finan¢ni
situaci. Dostupné finan¢ni prostfedky maji vliv 1 na ¢asové rozvrzeni jednotlivych aktivit,
jelikoz schopnost jejich splnéni na financich &asteéné zavisi. Casové rozvrzeni projektu Ize
vztdhnout ke kratkodobym marketingovym ciliim, které¢ by mély udavat mozné naplanovani
¢innosti v Case. U placenych aktivit v§ak bude zalezet na aktualnim stavu volnych financi

podniku.

12.7 Prilezitosti

Vzhledem k omezenym finanénim zdrojim nelze v soucasné dobé vymyslet a realizovat
nakladné zmény. Nicméné v textu jsou navrzeny 1 napady do nésledujicich let, které¢ by
mohly byt uskute¢nény, pokud by se salonu dafilo. Jedna se naptiklad o vétsi predélavky
interiéru svatebniho salonu nebo rozsiteni webovych stranek. Znacnou pfilezitosti by bylo
pro salon také nalezeni a pouzivani vétSich prostor s moznym vyuzitim prosklenych vyloh.
Kromé toho miize salon vyuzit také novych nastrojti na socialnich sitich, které mohou
postupem cCasu vznikat, nebo pusobit na novych socidlnich sitich jako je v soucasnosti
napiiklad socidlni sit’ TikTok. Pfi zlepSeni finan¢nich podminek a volnych finan¢nich zdroj
také lze vyuzit sluZzeb marketingového specialisty kuptikladu kvili zapojeni online

reklamnich kampani a optimalizaci vyhledavani webovych stranek.
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12.8 Rizika

Vzhledem k neptedvidatelné situaci s onemocnénim covid-19 piedstavuji pro svatebni salon
Bellis dalsi viny pandemie velké riziko, jelikoz by mohly znemoznit n¢které z navrhovanych
zmén a doporuceni. Vlivem vladnich opatfeni pak mize dojit k obtiznému naplnéni nebo
nesplnéni vytycenych cili salonu. Zna¢nym limitem projektu mize byt dale nedtivéra vedeni
svatebniho salonu Bellis k marketingovym aktivitdm, nebot’ dosavadni pouzité¢ komunikacni
nastroje zatim nepfinesly pozadované vysledky. Také je nutné podotknout, ze problémem
pti plnéni cild v oblasti socidlnich siti mze byt samotny personal, protoze vedeni je aktivné
nepouziva a nerozumi jim. Uskali proto tkvi v zavislosti marketingovych aktivit na dcefi

majitelky.
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ZAVER

Stézejnim cilem diplomové prace bylo zformovani projektu pro svatebni salon Bellis. Pti
tvorbé strategie byly pouzity jak teoretické poznatky marketingu ve svatebnim sektoru, tak
data ziskdna pomoci analyzy marketingového mixu svatebniho salonu Bellis, analyzy
konkurence a kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativnim Setfenim bylo zjiSténo, Zze na
rozhodovani nevést o vybéru svatebnich Sati pasobi rizné faktory jako cena, vzdalenost,
doporuceni, socialni sit¢ a webové stranky. Nevésty vnimaji salon Bellis pozitivné diky
pfistupu persondlu Cistoté prostor a realnym fotografiim na socidlnich sitich. Negativné
vnimaji maly vybér Satd, stisnéné prostory salonu a malo mista k posezeni. Analyza
konkurence ukdzala, Ze salon Bellis nemé konkurenéni vyhody ve srovnavanych prvcich
oproti konkurenci, ale miize vyuZzit propagace konkrétné Sicich sluzeb a ceského (polského)
puvodu svatebnich $atl a dale upozornit na moznou delsi dobu trvani zkousky svatebnich
Sat za dany poplatek, aby konkurenéni vyhodu timto ziskal. Analyza marketingového mixu

salonu Bellis pak souhrnné¢ odhalila jeho zjisténé ptednosti a nedostatky.

vewr

salonu klicovou klientelou. Proto byla pro projekt vytvoreni marketingové strategie salonu
zvolena primarni cilova skupina — nevésty. Caste¢né viak byly zahrnuty i ndvrhy
orientované na ostatni cilové skupiny. V projektu byly definovany zakladni pilife
marketingové strategie, tedy cile, mise a vize podniku a navrZena doporuceni pro upravu
vybranych prvklli marketingového mixu. AvSak pouze €ast znich mize byt vzhledem
k momentalnimu nedostatku finan¢nich prostfedkli realizovdna. Salon by se mél tedy
zaméfit na nendkladné aktivity naptiklad na osobitéjs$i podobu komunikace na socialnich

sitich a bezplatnou upravu prostor. Vedeni svatebniho salonu navic zaujima skepticky postoj

vicéi marketingovym nastrojim, coz predstavuje jisty limit realizace projektu.

Vsechny definované cile prace, jak hlavni, tak dil¢i, byly tedy splnény. Na zaklad¢€ provedeni
analyz, bylo také mozné zodpovédét dané vyzkumné otazky. Jelikoz je salon teprve
v zacatcich podnikani, zatim se nevénuje analytickym c¢innostem. Do budoucna je tedy
mozné navrhnout riznéd Setfeni. Na kvalitativni vyzkum by dale mohlo navazovat
kvantitativni Setfeni zaméfené kuptikladu na zjiSténi citlivosti na cenu ptijcovného nebo vysi
poplatku, také na redln¢ vycCislené preference nevést na lokalnim svatebnim trhu s ohledem
na zjisténi v kvalitativnim vyzkumu. Dale miZze vedeni salonu zkoumat, jak se mu dafi

rozsifovat povédomi a tvorba image.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Scénar pro vSechny respondentky:

MiiZete mi prosim popsat, jak vypadal/vypada Vas proces vybéru svatebnich Sati?
Jaké jste zvazovala/zvazujete moznosti ohledn¢ ziskani svatebnich Sat? Vypijceni, koupi?
Zvazovala jste/zvazuje moznost koupi svatebnich Sati z e-shopu? Pro¢ ano/ne?

Zvazovala jste/zvazujete moznost usiti Satli na miru? Pro¢ ano/ne?

Co hralo nejvétsi roli v rozhodovani, ktery salon navstivite?
Mate/méla jste nastaveny cenovy limit na ziskani Satti? Tykal/tyka se limit jen Sati?
Platila jste poplatek za zkousku Satti? Co si o tomto poplatku myslite?

V ptipadé, ze by byla zkouska Sati zpoplatnéna, kolik penéz byste byla ochotnd za ni

zaplatit?

Zvazovala byste navstévu svatebniho salonu, ktery nabizi Saty ¢eského plivodu, na zaklade

této informace? Pro¢?

Meéla jste vytvofenou urcitou piedstavu, jak by meély vypadat vaSe svatebni Saty pied
navstévou salonu? Jakou jste konkrétné¢ meéla predstavu? Odpovidala predstava Satim

realité?

Divala jste se pfed navstévou saloni na socialni sité¢? Které?
Za jakym ucelem jste se na n¢€ divala?

Co Vam utkvélo ze socialnich sitich v paméti?

Divala jste se na webové stranky saloni? Co jste tam hledala? Postradala jste néco?



Jak si predstavujete vasi idealni navStévu svatebniho salonu?

Jaky by mél byt pfistup personadlu? Jak by se mél personal chovat?
Napadne Vas néco, co by Vam zpiijemnilo navstévu v salonu?

Co by nem¢élo v salonu chybét, abyste byla s navstévou spokojend? Proc?
Jak byste se chtéla idealné citit v salonu? Co by Vam k tomu pomohlo?
Jak by mélo idedln¢ vypadat prosttedi svatebniho salonu?

Jaké sluzby by mél nabizet vas idealni salon? Pro¢ konkrétné tyto sluzby?

M¢I by vas ideélni svatebni salon nabizet kromé samotnych Satli i dopliikovy sortiment? O

jaky by se jednalo? Pro¢ zrovna tento doplitkovy sortiment?

Které salony jste navstivila nebo se chystate navstivit? Ve kterych méstech?
SlySela jste o n€kdy svatebnim salonu Bellis, Marryday nebo Ornella?

Odkud svatebni salon znate?

Zvazujete/Zvazovala jste navstivit tento salon?

Vite o dalsich sluzbach, které salon nabizi?

Zvazujete vyuziti téchto sluzeb v budoucnu? Proc?



Dodatek pouze pro nevésty, které navstivily salon Bellis, Marryday nebo Ornella

Co vas primélo k vyuziti sluzeb pravé svatebniho salonu Bellis/Marryday/Ornella?
Jak jste byla s navstévou v salonu Bellis/Marryday/Ornella spokojena?

Jaké jste méla od tohoto salonu ocekavani?

Splnila navstéva salonu Bellis/Marryday/Ornella vase ocekavani?

Doporucila byste salon na zakladé své spokojenosti dale?

Co byste o salonu fekla ¢lovéku, ktery by se Vas na néj zeptal, nebo kdybyste ho chtéla

doporucit?

Co byste v salonu ptipadné zménila nebo zlepsila? Z jakého divodu?

Vite o dalSich sluzbach, které salon nabizi? Zvazujete vyuziti téchto sluzeb v budoucnu?
Divala jste se na webové stranky salonu Bellis? Jak se Vam libily webové stranky?
Divala jste se na socialni sit¢ salonu Bellis? Jak na Vas socialni sit¢ ptisobily?

Co jste hledala na webovych strankach?

Co jste hledala na socialnich sitich?

Nasla jste vSe, co jste potifebovala? Co jste zde postradala?

Slysela jste od nékoho negativni recenze na tento salon?

Navstivila jste i jiné svatebni salony? Které a ve kterych méstech?
Pro¢ konkrétné tyto salony?

Co si myslite, Ze je nejveétsi vyhodou salonu Bellis v porovnani s ostatnimi salony, které jste

navstivila?

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P II: REKLAMNI MATERIALY, LOGA, CEDULE,
POHLED Z NAMESTI
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Pohled z namésti

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P I11: PUJCOVNI RAD

PUJCOVNI RAD

Flatny od 1. 1. 2022

1. Na zkouZani &atl ja vhodné e pledam objednat a 1o na telafonnim Sisle +420 771 161 456,

2. Zkoufani Satl jo novd zpoplatndno od 1. 1. 2022, poplatek za 1,5k zkougky &ai 300 k2, v pfipads rerervace
Sabl za poplatek za Zkoubku neddtuje.

3. Zvoufeni Satl rmemo pracowni dobu je moZnd po telefonickd domluvd. Otevieni salonu wva smiuvenou hoding
€ini poplatek 500 kE, v plipadé rezervace Sabl v tomio terminu se poplabek ned&tuje.

4. Potfabujete-li £as na rozrmyElencu, zaplatie poplatek za zkouSeni a vritite se do 1 mésice Saty zdvaznéd
rezervoval, poplatek za zkouZku Vam bude odedten od zilohy v rémcl rezanadni smlouvy.

5. Saty pajujeme zpravidka na 46 dni, neni-i dohodnuto finak, pfi del3i dobé pdjteni se cena pljtovného navyluje
© 500 k/den

6. Pfi rezarvaci Satd se hradi rezervadni poplatek ve wwd 50% ceny pdjtovného. Rezervalni poplatek je
NEVRATNY. Doglatek se hradi pfi wyzvadnuli Sati_ V pfipads odstoupen] od smiouvy, pfipadnd nevyzvednut] Satl,
Eastka rezervalniho poplatku propadd ve prospéch salonu, na dhradu refijnich nakladd spojenych s plipraveu
Sati

7. Rezarvovany odéy sa vwzveddva vEdy jeden a¥ dva dny pled akel a wael se vEdy v prvnl pond@li po akei, nenl-
i domluvena jinak. V pfipadé nevracani vici vEas, bude Gftovéna smluvni pokuta ve vigi 10% 2 prodajni hodnoty
za kaFdy den prodieni.

& V cend pljéovného je zahmubo &EbEni b&iného ufpindni vici, Zehlenl a drobné krejlovské Opravy vécl
VyFaduje-li (prava na pfani kienta virazndgi zasah Svadleny nebo je-d pledmét nadmémd uspinén, hradi kient
die sazebniku Svadleny & Eistimy.

9. Zkaznik nesmi vypljfenou véc pkymkol zplsobem upravovat, opravoval, gisit nebo 2ehiit

10. Pokud zékaznik vypjtend Zaty poSkodi odstraniteing - hradi ndklady vznklé = odstrandnim Skody,
neodstranitelnd - odkupuje odév.

11. Pfi zirdtd (odcizen), hradi zdkazmik pofizovac cenu pljlermych Satl.
12.V phipadé nevraceni obalu, ve kberém byl pladmét pdjden, OStujeme stk 300.- KE.
13. Prosime, omezte podet poradcd pii wwbéne 2atd na 2-3 osoby.

PROVOZNI DOBA:

PONDELI 9.12h 13-16h

UTERY 9.12h 13-16h

STREDA 9.12h 13-16h

CTVRTEK 9.12h 13-16h

PATEK 9.12h 13-16h

SOBOTA die telefonické dohody

Edna

vedouci pljfovmy: Barbora STAVKOVA

Adresa: Masarykovo namésti & 37
63T 01 Kyjov

Telefon: +420 771 161 456

E-mail: salonbellis@seznam.cz

Web: www . salonbellis.cz

Zdroj: Svatebni salon Bellis, [b.r.]



PRILOHA P IV: PROSTORY SALONU

Zdroj: vlastni zpracovani



