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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Predmétem diplomové prace je vytvoreni marketingové komunikace pro svatebni ateliér,
ktery je jiz na trhu a komunikac¢ni mix bude vyuzit na propagaci spolecnosti a jeji odliSeni
a zapamatovani. Teoretickd ¢ast bude zaméfena na popis strategii a vysvétleni analyz.
Podpoieno to bude literaturou, jako jsou napiiklad Strategic integrated marketing commu-
nications od Larry Perryho ¢i Marketing sluzeb od A. Payneho. V dalsi, praktické Casti,
bude uveden popis a shrnutim podnikatelské ¢innosti konkrétni firmy. Bude vytvoten do-
taznik k prizkumu zakaznikl, ktery bude rozebran a zhodnocen. Dale spolecnost bude

podrobena analyzam, jako je Porterova analyza ¢i SWOT.

Kli¢ova slova: sluzba, propagace, svatba, konkurence, marketingova komunikace

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The Subject of the diploma thesis is the creation of marketing communication for the wed-
ding studio, which is already on the market and the communication mix will be used to
promote the company and its differentiation and memorisation. In the theoretical T will
focus on description of strategies and explanations of analyzes. This will be supported by
literature such as Larry Perry's Strategic Integrated Marketing Communications and Mar-
keting of services by A. Payne. Another, practical part, it begins with a description and a
summary of the business activities of a selected company. A customer survey questionnai-
re will be created, which will be disassembled and evaluated Furthermore, the company

will be subject to analysis like Porter’s analysis or SWOT.

Keywords: service, promotion, wedding, competitor, marketing communication
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UvVOD

Marketing je v Ceské republice v uréité fazi vyvoje. V zapadnich zemich ma marketing uz
mnoho propracovanych technik, které se bézn¢€ pouzivaji. Zde spolecnosti marketingu jesté
neveénuji tolik pozornosti, kolik by méli, nebo se mu vénuji Spatn€. Je nutné si uvédomit, ze

spravné vyuzity marketing vede k prosperujici firmé s vysokym podilem na trhu.

V této diplomové praci bude sestaven plan marketingové komunikace, ktery je jen dilem
celého odveétvi marketingu pro svatebni ateliér Svatebnéni spol. s r.o. (dale jen Svatebne¢-

ni).

V prvni ¢asti, teoretické, budou vysvétleny pojmy, jako jsou sluzby, jak se déli. Od toho se
také odviji pfimo marketing sluzeb a marketingovy mix. Zde uz prace zacne smcrovat
konkrétnéji, a to ptimo do propagace neboli komunikaéniho mixu. Budou probrany vSech-
ny prvky marketingové komunikace, a to reklama, kterd zahrnuje taky internetovy marke-
ting, dale bude vysvétleno public relations, podpora prodeje, osobni prodej, piimy prodej
a sponzoring. JelikoZ se tady prace bude zabyvat svatbami, budou se svatebni agentury
charakterizovat a specifikovat. V neposledni fad¢ bude potieba zaméfit se na situacni ana-
lyzu, konktrétné PEST analyzu, Porterovu analyzu péti sil a SWOT. Kazda z nich bude
fadné vysvétlena. Pred tvorbou kazdé kampané je dalezity prizkum trhu, jehoZ praktiky

budou objasnény na zavér teoretické Casti.

Nasleduje praktickd cast, kterd ze zaCatku popisuje spolecnost Svatebnéni, vyjimecnost
znaCky a okruh sluZzeb. Budou zde také definovany cilové skupiny. Déale bude zhodnocen
soucasny stav marketingovych aktivit v¢. oznaceni dilezitosti samotnych marketingovych
kanalt. Soucasti praktické c¢asti jsou také samotné analyzy, které jsou popisovany
v teoretické Casti, konktrétn€ PEST analyza, Porterova analyza péti sil a SWOT. V ramci
diplomové¢ prace bude také vytvoren dotaznik, ktery ma pomoct odhalit odpovédi na fadu
otazek, tykajicich se potencionalnich klienti, ale také zakaznikl. Z praktické Casti vzejdou
dilezité informace, které budou vyuzit pro sestaveni marketingové komunikace pro sva-

tebni ateliér.

Cilem této prace je zjisténi, kdo je nynéjSim zdkaznikem svatebnich agentur a ateliéri, kdo
by mohl byt a jakd je informovanost o takovych spole¢nostech. Toto bude slouZzit jako
podklad pro vytvoteni projektu, ¢ili marketingové komunikace pro spolecnost Svatebnéni.
Zamérem je vétsi informovanost vefejnosti o této firmé, zvySeni klientely a ziskani cetn¢j-

Siho podilu na trhu svatebnich agentur ve Zlinském kraji.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 SLUZBY

1.1 Povaha sluzeb

Sluzba je ¢innost, kterd v sobé ma takovou slozku, kterou je nehmatatelnost a je nutné urci-
té spojeni se zédkaznikem nebo s jeho vlastnictvim. Sluzba mutze vést ke zmeéné okolnosti

a jeji vytvareni mize ¢i nemusi byt tizce spojena s fyzickym produktem.

Sluzby maji urcité priznaky, které je odliSuji od produktd. Sluzbam se obecné ptisuzuji

tyto vlastnosti: [16]

1.1.1 Nehmatatelnost

Sluzby jsou do urcité miry pomyslné a nehmatatelné. NemiiZeme je pfed ndkupem osahat,
poslechnout, prohlédnout, ochutnat nebo ocichat. Doptedu se nikdy nevi, jaky bude vysle-
dek. Aby zékaznik snizil neurcitost vysledkl poskytnuti sluzby, bude se snazit zjistit co
nejvice o kvalité sluzby a bude ji posuzovat na zdklad¢ mista, personélu, symbolil, ceny
vybaveni a propagacnich materiald. Proto se poskytovatelim sluzeb doporucuje, aby se

snazili o zhmotnéni nehmotného. [10]

Nabidku poskytovatele mizeme podle stupné nehmotnosti rozdélit do nasledujicich bodu:

1. Cisté hmotny produkt — nabidku tvofi pouze hmotné zbozi, napt.: mydlo, zubni pasta,
atd.

2. Hmotny produkt spolu se sluzbou — v tomto ptipad¢€ je hmotny produkt obohacen sluz-
bami, napf.: automobil se servisem a opravami

3. SluZba s doprovodnym vyrobkem — hlavni poskytovanou poloZkou je nehmotna sluzba,
avsak ta je doplnéna o maly ptidavek ve form¢ zbozi, napi. cesta autobusem s obcerstve-
nim, televizi, atd.

4. Cista sluzba — nabidka se sklada pouze ze sluzby, napt.: masaz, kadetnictvi, atd.

5. Hybridni nabidka — hybridni nabidka se sklada stejnym pomérem ze zboZi i sluzeb. Po-
skytovatelé sluzeb davaji se sluzbami i fyzicky produkt, vyrobek, zde piikladem mohou

byt restaurace. [10], [16]
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1.1.2 Proménlivost

Sluzby nelze zaradit do jednoho segmentu a jsou velmi proménlivé. Dilezité je to, kdo,
kdy, kde a jak je nabizi a poskytuje. Tataz sluzba mize u fady jinych poskytovateli probi-
hat zcela rozdilngé. Také u jednoho a toho samého poskytovatele mize byt sluzba pokazdé
jind. Plsobi zde totiz lidsky faktor, a ten je pokazdé¢ jiny, ten je nepiedvidatelny, jelikoz
zadny ¢loveék neni neomylny. Pfedstavuje tak typicky prvek sluzeb. Nepostradatelnou tlo-
hu zde rovnéz hraji pozitivni ¢i negativni zkuSenosti ostatnich zakazniki a jejich nasledné

reference - nedoporuceni vyuzit sluzeb urc¢itého podniku, nebo naopak vyuzit. [10]

1.1.3 Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze vyrobek a sluzba vznikaji ve stejnou chvili za Gcasti zdkaznika.
Hmotné vyrobky miizou byt vyuzivany az dlouho poté, co jsou vyrobeny. Na vysledek

poskytovanych sluzeb ma poté vliv jak zajist'ovatel sluzby, tak zdkaznik. [16]

1.1.4 Pomijivost

Sluzby nelze drzet a skladovat. Tato vlastnost mlze dé€lat problémy hlavné v dobé¢, kdy
zacne poptavka klesat. Problém nepiedstavuje pouze nedostatecné mnoZzstvi poptavky, ale
také obdobi, kdy poptavka dosahuje vrcholu a je ji nadbytek. Pokud je poptavka stald, ma-

ze si spolecnost predem zabezpecit dostatek zaméstnanct. [10], [16], [17]

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Sluzbu neni mozné vlastnit. Zdkaznik mé narok pouze na poskytnuti sluzby. Kviili nepii-
tomnosti vlastnictvi se musi poskytovatel sluzeb snazit plisobit na silu a identitu znacky

a pochopeni zakaznika na zakladé¢ urcitych technik. [10], [17]

1.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby, tedy tercidlni sféra, ziskava v nyné¢jsi dob€ na velkém vyznamu. Na rozdil od pri-
marni a sekundérni sféry vyroby se eviduje sféra sluzeb velmi prudky rozvoj v podnikatel-

ské ¢innosti, na ktery se vaze také piiliv finan¢nich prostfedkti a vyrazné se timto zvySuje
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nabidka poctu pracovnich mist. Jednotlivé oblasti sluzeb jsou vzajemné vyrazné odlisné.
Vzhledem k této diverzité (heterogenité) sluzeb, nelze snadno uvadet jednoznacnou vseo-
becné uznavanou definici sluzeb, ktera by se tykala vSech sluzeb na trhu. Sluzby miizeme

zkracené rozdélit na sluzby: [5]

1.2.1 Clenéni dle kritéria uéelnosti

a) Trzni — jsou poskytovany podnikatelskymi ¢initeli, napft.: aerolinie, banky, hotely,
maloobchod, atd.
b) Netrzni — jsou poskytovany vefejnym ¢i neziskovymi sektorem ¢i organizacemi, napf.:

nemocnice, Skolstvi, charitativni organizace, muzea, atd. [5]

1.3 Hodnoceni sluzeb zakaznikem

Pti vyhodnocovani sluzeb i vyrobkil 1ze snadno a okamzité zjistit, jaké ma produkt meéti-
telné hodnoty. Naopak sluzby jsou hodné spojeny se zkuSenosti a ptredpokladem. Z toho
plynou nésledujici body:
1. Zakaznici vnimaji vétsi riziko, kdyzZ si pofizuji sluzby, nez kdyZz potizuji vyrobky.
2. Zakaznici se pred ndkupem sluzeb vice zajimaji a vyhledéavaji informace spise
z osobnich zdroji nez z neosobnich, a tém vice daveétuji.
3. Zakaznici vnimaji jako znamku kvality sluzeb cenu a materidlni vybaveni.
4. U velké fady neprofesiondlnich sluzeb vyuZivaji zékaznici jako alternativu prove-
deni sluzby svépomoci.
5. Souhrn konkuren¢nich alternativ je pro zadkaznika mensi ve sluzbach nez pii naku-
nich moznosti.
6. Zakaznici se v pfipad¢€ potizeni sluzeb snazi hodnotit a ziskavat informace aZ po

nakupu, u vyrobkt je tomu naopak. [5]

1.4 Hodnota sluzeb

Hodnota, kterou ziskavame za vydané penize, je podstatou méteni hodnoty sluzeb i vyrob-
k. NaSe posouzeni sluzby neni hodnoceno pouze sluzbou jako takovou, ale také prostted-

kem, jakym je vysledek podan. Zakaznici vyhodnocuji stav a vysledky dotykajici se dosa-
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zeni sluzby, o kterou méli z4jem. Je dlilezité porovnani, co si od sluzby slibovali a co sku-
tecné dostali.

Protoze potfeby a ofekavani jsou u kazdého zadkaznika rizné, méni se také situace, kterou
vnimaji. Kvalita sluzeb je velmi subjektivni zalezitost. Kvalita je vyjadiena pouze zakazni-

kem. [5]

1.4.1 T¥iarovné sluzeb

Pti nabizeni sluzeb je potteba rozdé€lovat tfi irovné sluzeb: jadro, zjevna sluzba a ptidana

hodnota (doplitkové sluzby), resp. nadstavba sluzby. [5]

1. Jadro sluzby

Jadro odpovida nejzakladnéjsi urovni sluzby, ktera se vyjadiuje na otazku: Co zdkaznik ve

skute¢nosti chce? Jakou nutnost ma sluzba vlastné vyplnit? [5]

2. Zjevna sluzba
Jadro sluzby je zékaznikovi vzdy dostupné v n¢jaké jasné formé. Existuje Sest zakladnich
ptiznakt sluZeb, které zakaznici pfijimaji jako urcité vyhody, které vyhledavaji. Je to:

e Personal — lidé, kteti sluzby zprosttedkovavaji. Pro spolecnost nabizejici sluzby
vSeobecné plati, ze pracovnici pfedstavuji klicovy faktor aspéchu pro jejich plso-
beni a fungovani.

e Urovei kvality — urovei odborné pravomoci, ve které je sluzba nabizena.

e Doba poskytnuti sluzby — Cas, ktery je pottebny k vyhovéni urcité sluzby.

e (as Gekani na sluzbu — doba, po kterou musi zakaznik &ekat, nez je poskytovani
sluzby finaln€ dokonceno.

e Podplrné zafizeni — stroje, nastroje a jiné kapacity, které¢ poskytovatel pouziva
k dodéani dané sluzby.

e Baleni a etikety — nazev a s tim vytvoieny popis urcité sluzby, nebo souboru sluzeb.

(5]

3. Dopliikové sluzby
Profesionalni a jiz znaly prodejce sluzeb mize poskytovat sluzby spolu s dodatecnymi vy-
hodami, které dosahuji za hranice o¢ekavané sluzby, kterd by uspokojovala né¢jaké dalsi

potieby zakaznikl a odlisila by se timto od konkuren¢nich firem. [5]
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2 MARKETING SLUZEB

S rastem trhii sluzeb, jeji dynamiky a intenzity konkurence se stal marketing velice dilezi-
tym, ne-li kliCovym faktorem pro rozliSeni uspésnych a neuspésSnych podnikti. Marketing
je proces vnimani, vyhodnocovani a vytvofeni nutnosti potlaceni potieb, Cili k ndkupu.

Ttemi funkcemi marketingu jsou tyto komponenty:

Marketingovy mix — dilezité prvky nebo komponenty, které zajist'uji uskutecnéni marke-

tingového programu spolecnosti.

Trzni sily — vngjsi prilezitost nebo hrozby, které maji vliv na marketingové aktivity podni-

ku.

Sladovaci proces — zdmérem je uvést do souladu marketingovy mix a interni politiku spo-

le¢nosti s vnéj§imi trznimi silami. [17]

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Spottebitelé ve skutecnosti nepotizuji zbozi nebo sluzby, ale kupuji konkrétni uzitek a za-
zitek, a celkovou spotifebni hodnotu nabidky. Lidé kupuji sluzby z toho diivodu, aby vyte-
Sili svoje potieby. Jejich vnimand hodnota se méfi na zaklad€ schopnosti sluZzeb tento po-

zadavek splnit. Hodnotu sluzby urcuje nakupujici podle uzitku, ktery mu pfinese. [11]
Marketingovy mix sluzeb:

e urcovani ceny

e samotna sluzba

e misto poskytovani sluzeb a prodejni cesty
e marketingova komunikace

e lidské zdroje

e procesy

e materialni zhmotnéni. [11]

Marketingovéa komunikace je kliCova pro tuto seminarni praci.
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2.1.1 Marketingova komunikace

Propagace, komunika¢ni mix, marketingova komunikace, propaga¢ni mix vyjadiuji tu stej-
nou véc. Vychazi z vSeobecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své primarni podsta-
té predstavuji sd€leni informaci o produktu, sluzb¢ ¢i organizaci mezi zdrojem a piijem-
cem sd¢leni. Je dulezité si uvédomit, ze cilem komunika¢niho mixu je seznamit nebo zvy-
Sit povédomi o novém vyrobku co nejvét§simu mnozstvi potencionalnich zakaznikd, v bu-
doucnu spotiebitelll a ndsledné tak zvysit prodeje, piipadné jesté posilit povédomi o znacce
nebo vyrobku na trhu. Jedna se tedy v nejcastéjSim mnozstvi piipadii o hromadnou komu-
nikaci. I kdyz je osobni komunikace Casto efektivnéj$i nez masova, jsou masmédia hlav-
nim pomitickou pro vyvolani osobni komunikace.

Volb¢ komunika¢niho mixu ve sluzbach ptedchazi odpovédi na otazky typu: jestli je dule-
zité délat inzerci, nebo jestli je lepsi vyuzit osobni prodej nebo zvysit publicitu, resp. obec-
né povédomi zakaznika o znac¢ce pomoci riznych dart, publikaci a ¢lankd v novinach.
Vybér média se odviji od zpiisobu, co chceme cilové spotiebitelské skuping sd€lit a vytvo-
fit tak nejptiznivéjsi a nejucelnéjsi dojem.

Propagace je nastrojem komunikace spolecnosti s jejimi cilovymi trhy a segmenty.
V souvislosti s dalSimi komunika¢nimi prostfedky 1ze vyuzit celou fadu moznych nastroja

komunika¢niho mixu. [10], [11]

Propagace je jednim z dualezitych prvki marketingového mixu sluzeb, ktery zajistuje ko-
munikaci a umisténi sluzby zédkazniklim ¢i ostatnim klicovym trhiim. Propagace zvySuje
dilezitost sluzeb a mize také prispét k jejich hmatatelnosti. Tim napomaha nakupujicim

1épe se vyznat na trhu a posuzovat celkovou nabidku sluzeb. [17]

Propagace sluzeb zastituje fadu mist. Tyto mista ¢i oblasti, znamé jako komunikacni nebo
propagacni mix, spolecnost vétSinou nevyuziva jen jednou a nespoléhd pouze na jednu
formu komunika¢niho mixu, ale pouziva vice forem v jejich vzajemné kooperaci. Obsahuji
nasledujici prvky:

e reklama

e public relations

e podpora prodeje

e pifimy marketing

e osobni prodej

e sponzoring
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e interaktivni (internetovy) marketing. [18]

Propagace je vyuzivana takticky, kdyz je potfeba urychlit ndkup nebo stimulovat okamzity
proces, je to strategickou otazkou. Navic musi byt propagace koordinovana jako ruka
v ruce s reklamou znacky tak, aby méla ptilezitost budovat dostatecné povédomi o znacce

a zajistit ptiznivy postoj ke znacce jeste pred jeji propagaci. [18]

2.1.1.1 Reklama

Reklama je jedna z nejrozSitenéjSich forem komunikace pouzivanych ve spolecnostech,
které nabizeji sluzby. Je to placena forma neosobni, masové komunikace, ktera je uskutec-
novana prostiednictvim médii. Cilem reklamy je informovat Sirokou skupinu spotiebiteld
se zdmérem ovlivnit jejich chovani a motivovat je k nakupu. V marketingu sluzeb je nutné
dostat sluzbu do povédomi zakaznikl a diferencovat ji od konkurenénich nabidek, zvysit
znalosti zdkaznika o sluzbé a ptesvedcit jej, aby si sluzbu koupil. Mezi hlavni znaky patii
to, Ze oslovuje Siroké rozhrani obyvatelstva a je vhodna pro komunikaci omezeného mnoz-

stvi informaci pro velky pocet lidi. [14]

a) Venkovni reklama / plakaty
Zasah plakatové reklamy je Siroky a zahrnuje skoro celé obyvatelstvo. Pro sdélovani re-
klamnich informaci konkrétnim zakaznikim se plakatova reklama pfili§ nehodi. Da se zde
uvést jen omezené mnozstvi informaci. Ale zato je mozna velmi dobra segmentace zakaz-
nik® z hlediska regionalni nebo lokalni. Kontakt s plakidtovou reklamou je velmi kratky,
pokud se jedna o billboard, ale ve méstech velmi Casty. Reklamni zprava je vniména jen

letmo, ¢lovek plakat mtze piehlédnout. [14]

b) P.O.S.aP.O.P. materialy
Point Of Purchase a Point Of Sale materidly jsou vyznamnou soucasti prezentace vyrobkd,
které jsou zde pro odliSeni od téch konkurenc¢nich. Dokdzi upoutat zdjem zdkaznika, zmé-
nit jeho chovani a pfimét ho k ndkupu. Patii zde plakaty, letdky, wobblery, stojany, samo-

lepky, aj. [30]

¢) Internet marketing
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,»Vyhodou je, Ze umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich kombinace je vlastné
okamzité. Sit’ je neomezené velka, tudiz do virtualniho svéta mize piidat kdokoli, co chce.
Internetovy marketing je nejnovéjsi ¢ast komunika¢niho mixu. Pii internetovém marketin-
gu, je tieba znat moznosti, které v rdmci propagace internet nabizi. Pro kazdy druh podni-
kani se naptiklad nehodi v§echny druhy propagacnich kanald. Dnesni internetovy marke-
ting se zamétuje z velké ¢asti na vyhledavac i samotné webové stranky, socidlni sité jako je
YouTube, Facebook a s nim souvisejici Instagram, a dale také e-mail. Reklamy jsou za-
mérn¢ smefovany na ta mista na internetu, kde lidé ve svém bézném zivoté kazdodenné

travi nejvice Casu.” [15]

Google AdWords - reklamy na Googlu, diky kterym mutize kazdy oslovit své potencional-
ni zékazniky. Reklamy, u kterych inzerent plati za kliknuti, mohou mit na Googlu rizné
podoby, jmenuji se PPC. Tyto reklamy kazdy miize pohromad¢ spravovat na zaklad¢ svého

uctu na AdWords, tam 1ze jednoduse vytvaret jednotlivé kampané a propagace.

e Search
e Display
e Shopping

Vzdy je tieba tvofit kampan tak, aby oslovila co nejvice relevantniho obecenstva, aby to
byl nas cilovy segment lidi. Je nutné vybrat spravna kliova slova a kritéria. Cim vice kon-
krétnich bodl se pouzije na vysledné publikum, tim bude sice mensi, ale bude zde vyssi
Sance vysledného spojeni (napt. ndkupu), a inzerent nebude zbyte¢né platit za zobrazovani

reklamy tém, kteti nejsou cilova skupina, ktera neprojevi zadny uzitek. [15]

Facebook - pouZiva jej jiz polovina obyvatel Ceské republiky, a mnozi na ném travi
spoustu svého volného mnozstvi Casu. ,,To je skvéla ptilezitost oslovit na této socialni siti
pomoci reklamy Siroky horizont lidi. Facebookové reklamy se spravuji pomoci Business
Manager rozhrani, které je ptistupné kazdému, kdo vlastni uZivatelsky ucet a spravuje né-
jakou stranku na Facebooku. Pomoci spravce reklam lze vytvaret mnoho typd reklam.
Rozhrani je velice intuitivni, tudiz uzivatele navede na spravnou cestu, ktery typ propagace

zvolit dle efektu, ktery od toho ocekava®. [15]

d) Interaktivni marketing
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»HInteraktivni reklama znamena novou cestu k zédkaznikovi. U vSech forem reklamy je nej-
postavena na napadu a myslence, které by mély zaujmout. Internetova reklama si musi, na
rozdil od televizniho pilminutového spotu s ptibéhem, vystacit s nékolika vtefinami a sdé-
lit totéz. Jen tehdy, kdyz ¢lovéka reklama zaujme, klikne a ocitéd se napiiklad na strankach
nabizeného produktu.

Prostfednictvim mobilniho telefonu je mozné zasilat také jednoducha sd€leni. Dokonce
1 ve chvili, kdy clovek stoji napt. pired butikem. Dostane SMS zpravu s akéni nabidkou,
ktera ho donuti vstoupit dovnitt, aniz to pivodné¢ mél v umyslu.*

Telefonni marketing nebo marketing v mobilnich telefonech je tzemi, kterd zacne v re-
klam¢ hrat velmi podstatnou roli.

Jestli se jednd o reklamu na urcitou sluzbu, jako uZitecné se zdad vyuziti internetu pfimo
v misté provozovny ¢i kancelate. Pokud zna spotiebitel nabidku zbozi z webovych stranek
a zrovna si nemiiZze vzpomenout na zvolené zbozi ¢i urcitou sluzbu, neumdi ji popsat, nezna
jeji pfesny nazev, nebo co obsahovala, ale prodava¢ mu umozni pfistup na web, jedna se

o optimalni variantu komunikace s internetovou reklamou. [26]

e) Média
Meédia predstavuji komunikacni prostfedek, ktery pfendsi reklamni sdéleni od zadavatele
k ptijemci, ¢ili potencionalnimu zakaznikovi. Vybirdni médii pro reklamni kampan byva
vyhod a nevyhod a cilové skupiny, kterou médium oslovuje, je dilezitou soucasti planova-

ni reklamy. [7]

e Tiskova média
Tiskova média jsou vytvotfena, aby utocila vizualné slovem i obrazem. Jsou uvadény
v tisténych prostredcich, které splnuji zadkladni pozadavky Zurnalistiky — aktualnost, publi-
citu, ale predevSim periodicitu. Mezi ti§téné nastroje zatfazujeme predevSim inzerat, re-

klamni ¢lanek i reklamni Casopis. [8]

o Televize
Piisobi na vice smysli, na sluch a zrak, a lidé akceptuji sd€leni pfendsené televizi osobnéji

—nemaji z n¢j pocit anonymity. Televize je schopna dle poradi, kterym lidem jsou urceny,

1 zacilit a oslovit reklamou vybrany segment potencionalnich zakaznikl. Naopak reklama
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je finan¢né narocnd a musi se vynalozit vysoka suma pro jeji samotnou realizaci, tak i pro
vysilani. Zabér reklamy zeslabuje bezmyslenkovité piepinani kanali nebo prepnuti na jiny

kanal pii zacatku reklam. [20]

e Rozhlas
Vyznacuje se kratkou, namluvenou reportazi ¢i znélkou obchodniho vyznamu. [§]

Neni to tak cenové narocné médium a doba, ve které se spot vyrabi, je kratka. Problém je
vsak ten, ze pfi poslechu radia lidé zaujimaji hlavné jinou ¢innost a poslech radia je pouze

jako druhotna ¢innost a je zde risk, ze predavanou zpravu ani nezachyti. [20]

2.1.1.2 Public Relations (PR)

Podstatou vsech PR zalezitosti je prace s vefejnosti, pro vetfejnost a na verejnosti. Hlavnim
smyslem neni vetejnost ovladat, ale ovliviiovat, ménit jeji ndzor a vztah, postoje k urcité
organizaci. Za duasledek to mé vytvotreni nejen snadnéjSich podminek pro podnikani, ale
v ptipad¢ n&jakého problému se 1épe obnovi podpora a pochopeni ze strany vetejného oko-
li. Pokud organizace nemé z4jem o ¢ekani na nekontrolovatelnou vyménu nazord, ¢i ptimo
nepiiznivé chovani vetejnosti, je nutno sledovat vyvoj usudkl a chovani vefejnosti a kon-
trolovat vSechny vztahy spojené s firmou ¢i ovlivilovat nazory. Dilezity je pfitom nepietr-
zity pfisun pravdivych a Uplnych informaci, tedy zahrnuti pozitivnich i negativnich zprav.
To je specifické zvlast’ pro public relations.

Firma se snazi navazat komunikaci tim, ze dava k dispozici informace a vyhledava pro n¢
ptihodné sdélovaci prostfedky. Ale aby ziskala pozornost vefejnosti, je dileZité, aby in-
formace byly né€¢im zajimavé a zaroven asponl né¢im konkrétni. Pokud jsou pfili§ obecné,
nudné, ¢i ptili§ odborné pro Sirokou vetejnost, pak pravdépodobné nezaujmou nebo piimo

odradi a k navazani kontaktu nedojde. [1]

e Eventy

Zakladem event marketingu je vyraz event, které se preklada jako udalost, prozitek, zazi-
tek, ptihoda nebo predstaveni. Je vSak dulezité pochopit, ze kazdé predstaveni ¢i udalost
nemusi byt povazovan za event a zaroven ne kazdy, kdo event organizuje, d¢€la praveé event
marketing. Event jako takovy, nahodily, jednou se konajici, se vétSinou chéape jako kon-
krétni ndstroj komunikace, zatimco event marketing je povazovan za dlouhodob¢jsi a ¢as-

tou formu komunikace, ktera vychazi z predem stanovené strategie podniku. [6]
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Marketingové komunikace vyuzivaji eventll zejména z toho diivodu, protoze si lidé nejlépe
zapamatuji to, co realné proziji. Je to zndmy fakt. Podnéty, zejména emocionalni, které
udalost vyvolava, perfektné ptisobi na jméno a image sluzby ¢i produktu, ke které se event
vztahuje. Do event marketingu nepatii pouze komunikace s vefejnosti, Cili externi, ale také

interni, ktera se kond v ramci spole¢nosti. [6]

Pro event marketing se d4 také pouzit oznaceni jako zazitkovy marketing. Tento koncept
oznacuje aktivity, pii kterych se firma snazi své cilové skupin€ sjednat emocionalni zazi-
tek, ktery je spojen se svou znackou. Ocekava pritom, ze pozitivni dopad na emoce zakaz-
nikdl bude mit za nasledek trvalej$i a intenzivnéj$i vztah ke znacce. Pfi pouziti této formy
komunikace lze upoutat nové potencionélni zdkazniky a taktéZ motivovat a ovlivilovat
stavajici obchodni partnery, zpeviiovat jejich loajalitu, pfedstavovat produkty, sluzby

acile. [9]

Marketingovi odbornici vnimaji event marketing jako:

o veskeré akce, které se provadéji na vetejnosti

e propojeni udalosti s marketingovymi cili

e propojeni sluzby s udalosti

e potfadani akci sblizuje vztah zdkaznika a poskytovatele
e nastroj pfibliZzeni se k zdkaznikovi

e vliv na urcity segment lidi pomoci kulturnich akei. [19]

2.1.1.3 Podpora prodeje

Patii zde aktivity, které posiluji prodej vyrobki a sluzeb skrz fadu podnéti, které dokazou
ovlivnit lidské chovani. Prostfedky jsou bud’ materiadlniho hlediska, nebo jako ptidana hod-
nota, ¢i ¢innosti, které potencidlniho zakaznika povzbuzuji k ndkupu. Na rozdil od rekla-
my, ma podpora prodeje za cil nakup, ktery se odehrava okamzité, zakaznik se rozhoduje
v tu danou chvili, kdy se s podporou setkal, dal$i dny uz totiz nemusi platit. ZvySuje se tim
také hodnota pro spotiebitele. Reklamni pfedméty by nemély mit tlohu pouze jako pro-
sttedek podpory prodeje, ale mély by byt i nastrojem, kterym firma ¢i vyrobek se zdkazni-
kem komunikuje. Je nutné, aby byly vybirany podle toho, o jakou cilovou skupinu zdkaz-

nikl se jednd, tudiz o podrzeni osobnosti, ale tfeba 1 véku. NejvyuZzivanéjsi jsou cenové

slevy, ochutnavky, darky, soutéze a vzorky. Daly by se zde zatadit i vystavy a veletrhy.
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Charakteristicky je rys, Ze se jednad o podporu kratkodobou, vyuziva se tedy nejcastéji beé-

hem sezonnosti trhu. [7]

2.1.1.4 Primy marketing

Je ptima, adresna komunikace mezi spotiebitelem a nabizejicim. Je orientovan na prode;j
zbozi ¢i sluzeb a zalozeny na reklamé, kterd se realizuje prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novin a Casopisii. Se zakaznikem se pracuje piimo

a adresné, existuje bezprostiedni vazba mezi proddvajicim a kupujicim. [17]

2.1.1.5 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika lidmi na jednom misté&, ¢ili potencio-
nalnimi zékazniky. Jejim zdmérem je dosazeni prodeje. Od ostatnich forem se 1i8i prave
osobni komunikaci, kdy napli a podoba sd¢leni miize byt adaptovana konkrétnimu zakaz-
nikovi a okolnosti.
Osobni prodej mé ve sluzbach zvlastni misto. Mnoho sluzeb vyZaduje:

e propojeni mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem,

e vliv a poskytovani lidského faktoru pii poskytovani sluzeb,

e je nutnd ucast lidi, ktefi jsou do sluzby zainteresovani. [17]

Zatazeno ve smyslu sluZzeb by zde bylo 1 ,ustni podani®, ¢ili reference. Jednim
maji vets$i vyznam neZ u propagace vyrobkll. Zakaznici jsou vZdy zapojeni do procesu po-
skytovani sluzeb a poté se o své pozitivni 1 negativni zazitky dé€li s ostatnimi potencional-
nimi zdkazniky. Dle statistiky, negativni reference se roznasSeji 3x vice nez pozitivni. Spo-
tiebitelé obvykle pfedavaji své zkuSenosti o sluzbach a nékteré sluzby k tomu piimo vybi-
zeji. Osobni doporuceni je forma sdé€leni, které vefejnost bere jako jeden z nejdulezitéjSich
a nejvice uptednostiiovanou podobou sdileni informaci. Obzvlasté tam, kde jsou sluzby
poskytovany lidmi, byvaji reference ¢asto preferovanym zdrojem zprav o kvalité. Ustni

vvvvvv

komunikace, coz plati ptedev§im v profesionalnich sluzbach. [17]
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2.1.1.6 Sponzoring

Posledni dobou se vyuziva stale Castéji jako marketingovy ¢i komunikacni nastroj. Jedna
se o formu komunikace, ktera je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava
k dispozici finan¢ni uplatu nebo konkrétni produkty, a ziskava za n€ protisluzbu, ktera mu
pomuze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii. Sponzor tedy za své penize ziska-
va protihodnotu, nelze toto povazovat, ze se jednd o charitu. Sponzoring je vétSinou orien-
tovan na sportovni, kulturni a socidlni oblast. Sponzoring funguje jinak nez reklama. Re-
klama mé za cil okamzity ndkup nebo zapamatovani znacky, pfimét zakaznika k néjaké

akcei, kdezto sponzoring pouze spojuje znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu. [17],
[29]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 CHARAKTERISTIKA SVATEBNICH AGENTUR

Svatebni agentury jsou vétSinou malé firmy, zaloZzené Casto na zakladé zivnostenského
opravnéni, nékdy vsak i1 v podob¢ pravnického subjektu. Zabyvaji se zejména koordinaci
svateb ¢i jinych udalosti, vyjednavani s dodavateli, jako jsou napf. restauracni zatizeni pro
hostinu, cukratky pro pfipravu svatebniho dortu, zajisténi zivé hudby nebo DJ, nebo také
pro komunikaci s ufady. Je mozné zprostiedkovat i vyrobu pozvanek. Agentury zajistuji

také vyzdobu na obfadu a na hostin¢, v neposledni fadé i program.

Snad vSichni snoubenci stoji pfi planovani svatby pied otazkou, jestli zvladnou zorganizo-
vat svatbu sami, s pomoci ptatel, anebo bude lepsi svétit svilj velky den do zkuSenych ru-

kou svatebni agentury. Ob¢ varianty maji sva pro a proti, ale mohou se i zkombinovat. [22]

Na zacatku vznikd Sok nejen ztoho, kolik véci je nutno zaridit, ale také si vybrat
z nespoctu dodavateli a kolika rliznym moznostem a alternativam se ¢lovék mtize vénovat.
Je ale dileZzité si stanovit priority a uvédomit si, co od toho vSeho ocekavat. Zdali se zvoli

cela svatebni agentura, nebo pouze koordinace, anebo si nevésta vSe pfipravi sama.

Svatebni agentura komunikuje a nabizi kvalitni a spolehlivé dodavatele, kontroluje vSech-
ny deadliny a terminy, a diky mnohaletym zkuSenostem dokéaZe véci piedvidat a vénovat se

kazdému detailu.

Agentura je vhodnd, pokud se planuje svatba s mnoha svatebfany, nebo pokud je nevésta
ajeji tym pfiliS zaméstnany na planovani, anebo pouze chce mit jistotu a klid, Ze se vse
vydaii bez jakychkoliv problému. Svatebni agenturu je dileZité vybirat nejen z hlediska
financi, ale hlavné¢ podle referenci. Dilezity je také lidsky a ptatelsky piistup, a zdali si dvé
osoby sednou také svymi nézory. Bude se do nich ptfece vkladat davera o tom, ze udéla;ji

maximum, aby naplnily sny kazdé nevésté, at’ jsou sebevic nestandartni. [31]

K ¢emu se vlastné¢ da vyuzit svatebni koordinace, kdyZ je uz vSechno domluveno a zatize-
no piedem? Pravé den svatby nabizi 1 hodné dalSich organizacnich zalezitosti, malickosti
a detailii, a je dobré, aby ohledn¢ dotazli svatebcané nechodili za nevéstou a zenichem.
Koordinatorka vede chod svatby, prezentuje jeji scénaf a vi, kdy je nejlepsi chvile tfeba na

proslovy, prvni tanec novomanzelii nebo krajeni dortu. [22]
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3.1 Specifikace svatebnich agentur

3.1.1 Sezonnost

Svatebni agentury jsou zaméstnané a vydélecné zejména od jara do 1éta. Svatby v dalSich
ro¢nich obdobich jsou provadény sporadicky. Ale mizou se najit i taci, ktefi s organizaci

vyckavali, chtéji se vzit na jafe, a byt’ je zima, stale nemaji nic zafizeno.

3.1.2 Kratkodoba spoluprace

Jelikoz svatba probihd vétSinou jednou za Zivot, je jasné, Ze se prave s konkrétnimi snou-
benci agentura jiz neuvidi. Musi se vSak myslet na to, Ze 1 oni tfeba maji kamarady a zna-

mé, co planuji svatbu. Reference jsou tou nejlepsi reklamou.

3.1.3 Nehmotnost

Zajistovani harmonogramu, koordinace, starani se o svatebCany jsou nehmotnou sluzbou.
Floristika — vazani kvétin nevésté, chystani z nich vyzdobu na obfadu a hostiné se vSak

vyfotit d4 a mozno ukazovat dal$im potencionalnim klientim. [31]
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4 STRATEGICKY MARKETING

4.1 Situacni analyza

Situacni analyza prostiedi vytvaii managementu moznost Iépe porozumét prvkiim, kterym
je firma vystavena a proti kterym musi bojovat. Analyza konkurence poskytuje piehled
o konkurenceschopnosti pozice podniku. Analyza vnitinich zdrojii a schopnosti podniku
dokaze manazera piijmout a formulovat kvalitn¢j$i strategii. Jejim cilem je identifikovat,
analyzovat a hodnotit vSechny faktory, které souvisi s podnikanim, a o kterych se da uva-

Zovat, ze budou mit G¢inek na konkurencni volbu cilt a strategii podniku. [12]

Analyza vytvaii nedélitelnou slozku strategického tidiciho procesu a strategického marke-
tingového procesu. Je vychozim bodem strategického marketingového planovani, zameéte-

ného na:

e zkoumani vnitini situace podniku

e zkoumani pozice podniku v daném prostiedi.

Situa¢ni analyza znazornuje prostiedky, diky kterym na zakladé vyhodnoceni minulé¢ho
a soucasného stavu vyvoje, trenddl, predikovanych zmén a predpokladanych obratli, umoz-
fluje pfipravit a pfichystat strategii a postaveni podniku. Tim, Ze analyzuje celkovy vliv
faktorti vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, ¢ehoZ je podnik souc¢asti, ur€uje aktivitu ptilezitosti
na trhu, ptisobi na silu rizik a hrozeb, poméha odhalit situace, které muize v prostiedi

v budoucnu nastat. [12]

4.1.1 Analyza makroprostiedi

»Makroprostfedi podniku vytvaii §irsi vlivy, které plisobi na podnik a ovliviluji schopnost
managementu identifikovat zmény v trendech vyvoje podniku a primarné na né reagovat.

Makroprostiedi vytvaii pro podnik piileZitosti a zaroven piindsi i rizika.” [12]
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4.1.1.1 PEST analyza

Je obvyklou formou hodnoceni vlivi od makroprostiedi. Zaméfuje se na ty hodnoty, které

24

titativni vyznam pro rozhodovani managementu.

Politické prostiedi: nové normy Evropské unie, vyvojové zmény v pracovnim pravu, vliv

odbort.

Ekonomické prosttedi: vychazeji z primarniho sméru ekonomického vyvoje a jsou dora-

zem stavu celé ekonomiky. Za hlavni faktory se ekonomické okoli povazuji napt. mira

ekonomického ristu, mira inflace, irokova mira, kurz.

Sociélni a demografické prostiedi: tvotfeno obyvateli, jejich mnozstvim, strukturou a dal-

Simi charakteristikami, jakymi jsou napi. geografické rozmisténi, zaméstnanost.

Technologické prostiedi: vyuziti novych technologii mize firmé uspoftit naklady. Pro pod-

nik je dulezité sledovat a predvidat jeho vyvoj. [12]

4.1.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi velmi uzce obklopuje podnik a ten je také jeho soucasti. Tvoti ho firmy,
které se zdaleka nediferencuji a napiimo si konkuruji. Pochopeni jadra véci strategické
situacni analyzy znamena zaméieni se na jedné stran¢ na marketingovou ¢innost firmy a na
druhé stran¢ na dalsi faktory a Cinitelé, které by mohly ovliviiovat dosaZeni stanoveného

cile. [12]

4.1.2.1 Porterova analyza péti sil

Potencialni novi konkurenti: Novi konkurenti vstupuji na trh. Jejich cilem je zvySeni svého

kapitalu a ziskat trhovy podil od jiz existujicich podnik.
Mezi bariéry vstupu do odvétvi patii napf.:

e vysoké néklady

e nutnost kapitalu

e administrativni zaméstnanci

e patenty. [12]
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Vyjednévaci sila dodavatelti: Dodavatelé tvoii riziko tim, Ze modifikuji ceny, méni kvalitu

a dodaci terminy.

Vyjednavaci sila odbératelti: Odbératelé predstavuji hrozbu tim, Ze vyvolavaji tlak na cenu,

pozaduji kvalitngjsi vykony a mnozstvi.

Substitucni vyrobky: Vliv formuluje kiizovéa cenova pruznost. Cim je cena substitutl nizsi

vwr

tim vyssi je riziko zplsobené substituci.

Stavajici konkurence: Soupefeni mezi fungujicimi podniky je pokladano za nejintenzivnéj-

81, nejsilnéjsi konkurencni silu. [12]

Zavérem Porterovy analyzy by méla byt identifikace nejen potenciondlnich hrozeb, ale
1 ptilezitosti, jejichZ vyuzitim se hrozby daji potlacit. TudiZ firma nebude ohroZena. D4 se
vyuZit pfi strategické analyze spolecnosti, ale 1 pfi posouzeni a zdiivodiiovani volby urcité

strategie. [4]

4.2 SWOT

»SWOT analyza je jednim ze zakladnich néstroju strategického managementu. Kromé toho
je v8ak dulezita 1 pfi jinych pfilezitostech, typicky vybérovych fizenich na projektové ori-

entované zakazky, v reklam¢, PR i fad¢ jinych obori.*

SWOT je zkratka sloZzena z po¢atecnich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (ptileZitosti) a Threats (hrozby). Smyslem SWOT analyzy je
pfimét manaZery a zaméstnance, aby se zamysleli nad uvedenymi prvky a vyvodili z nich
piislusné zavery. Silné a slabé stranky patii k vnitinim faktoriim, €ili k tzv. interni analyze,
jelikoZ jsou vSechny ¢asti ovlivnitelné vnitinimi vlivy — hlavné lidskym kapitalem, zkusSe-
nostmi, filozofii spole¢nosti, ale také kapitadlem a vlastnictvim. PfileZitosti a hrozby jsou

fazeny mezi vn¢j$i faktory ¢i do tzv. externi analyzy. Pravdou ovSem je, Ze jsou do znacné
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miry ovlivnény faktory internimi. Spolec¢nost si do jisté miry bude védoma svych piilezi-

tosti a mize taky velmi dobie piredchazet hrozbam, kdyz na né€ bude ptipravena.

SWOT analyza je skvélym nastrojem a pomocnikem, ktery firmu dokaze vést a nasméro-
vat. Pro jasné a rychlé definovani je vhodné vyuzit brainstorming, nebo dalsi kolektivni
aktivity, protoze zde plati, ¢im vic, tim lip. SWOT analyza se vyuziva zejména k piiprave
¢i planovani zmény strategie. Dokéaze stru¢né, jasné, jednoduse vylicit situaci, ve které se
firma pravé nalézd. A na zékladé ¢ehoz je schopna vyhodnotit a zareagovat na dopady
téchto zjisténi. SWOT se da ale také vyuzit pro méné rozsahlé cile. K pfipraveé strategie
dil¢ich ¢innosti, ptipravé k vybérovému fizeni nebo soutézi, da se vyuzit také pii vojenské
strategii, ale 1 také pted lékarskou operaci. SWOT je velmi univerzalni analyza, ktera se da
vyuzit prakticky pfi jakékoli ¢innosti. Jeji realizace neni ¢asové narocna jak jiné analyzy,

a pritom diky které¢ firma dokaze identifikovat dalsi problémy ¢i nové prilezitosti. [27]

4.2.1 Analyza prilezZitosti a rizik (O — T analyza)

Dtvodem vytvéfeni analyzy marketingového prostfedi je uvédoméni si novych piileZitosti

a rizik v souvislosti s dal§im rozvojem podniku.

Prilezitosti predstavuji ldkavou oblast. VyuZitim zjisténych vyhod je mozné se dostat do

poptedi a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Napf.:

e neexistence konkurenta na zahrani¢nim a tuzemském trhu
e jednoduchy vstup na nové trhy

e nové trendy v technologiich

Ptilezitost odkryva moznosti, které pro firmu znamenaji efektivnéjsi vyuziti zdroja, se kte-

rymi disponuje a k dosazeni stanovenych cili.

Jsou odvétvi, kde ma firma piesilu, kde je jasna konkuren¢ni vyhoda. Vsak do t¢ doby, nez
si toto firma uvédomi, miize uplynout spousta ¢asu a vyhoda se miize vytratit. Pro uspes-
nou realizaci je tedy nutné, aby si firma vSe dokdzala identifikovat. AZ na zaklad¢ toho se
vyhoda stava uziteCnou a je mozno ji vyuzit k fungovani v prostfedi. Marketingové okoli

podniku je potfebné hodnotit z pohledu jejich atraktivnosti a moznosti tspéchu. [12]
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Riziko je ¢ast analyzy, kde se projevuje neptiznivy vyvoj trhu nebo negativni udélosti ve
vnéj$im prostredi. V ptipad¢ nulovych nebo nedostatecnych opatieni, mize dojit ke stag-

naci vyvoje, piip. i o ztratu celkového postaveni firmy na trhu. Rizikem miize byt napf.:

¢ silné postaveni klicovych konkurentt
e volny vstup zahrani¢nich konkurentti na domaci trh
e zhorSujici se postaveni podniku v konkurencnim prostiedi

e zmeény v legislative. [12]

,»Riziko mize znamenat ohrozeni pozice podniku, vystavuje ho nebezpeci netspéchu, pii-
padné hrozb¢ upadku.*

Jelikoz piileZitosti a rizika vyplyvaji z vn&j$iho prostfedi, miiZou vyrazné ovlivnit firemni
procesy a samotnou organizacni strukturu podniku. Rozmér a sila jejich vlivi se predev§im
odviji od charakteru vnéjSiho prostredi a faktort v takovém odvétvi, kde podnik ptisobi.
Tyto faktory bud’ utvareji prostor pro ptilezitosti, nebo ohrozuji ¢innosti firmy.

Dulezitym nedostatkem pii rozpozndvani a hodnoceni pftilezitosti a rizik je skutecnost, ze
podnik nemiize, nebo jen velmi vyjimecné, zjisténé faktory svymi ¢innostmi jakkoli ovliv-
nit. Je vSak mozno tyto faktory identifikovat, sledovat, vyhodnotit a navrhnout takové

opatieni, aby jejich dopad byl co nejmensi. [12]

4.2.2 Analyza silnych a slabych stranek (S — W analyza)

Po uskutecnéné analyze vné&jsich vlivl je nutné posoudit, zdali ma firma dostatek vnitinich
pfedpokladil pro pozitivni vyuziti vSech moznych pftilezitosti a zdali je schopen postavit se

pfipadnému nebezpeci.

S — W zobrazuje piehled silnych a slabych stranek, které se aplikuji k firmé a jejim vniti-

nim vlivam.

Silné stranky podniku jsou ty pfednosti, které se tykaji jeho vnitinich funkei a vlastnosti.
Prezentuji pozitivni faktory, které souvisi s ispéSnou ¢innosti podniku a ovliviiji jeji pro-
speritu. Jeho rozdilné schopnosti a zdroje odliSuji podnik od konkurence na trhu. Jeho silné
stranky jsou ty, které nelze snadno napodobit a které jsou liSici se, to vytvaii konkuren¢ni

vyhodu. Mohou to byt napf.:
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e kvalitni vyrobky

e pozitivni image

e tradice

e kvalifikovany personal

e vysoka urovei vyzkumu a vyvoje.

Naopak slabé stanky, které¢ firmy vnima jako problémy, jsou snahou byt potlaceny, elimi-
novany. Jsou to kritickd mista, chyby v aktivitach, nedostatky, které brani efektivnimu vy-

voji a fungovani. Slabou strankou mohou byt:

e nckvalitni vyrobky
e nepruznd organizacni struktura

e absence motivace v systému odménovanti.

Vysledky S — W analyzy vyraznym zplUsobem zpracovavaji dalsi dulezité procesy, které
jsou spojené s ¢innostmi v marketingovém fizeni. Patii tam stanoveni cilli, alokace zdrojt,
ale 1 ¢innosti podniku, které se pravidelné opakuji. Svym zplsobem také vytvaii manual,
dle kterého se ukaze, jakou konkurencni strategii zvolit. Tato analyza je zdsadnim krokem

k praktické realizaci marketingové strategie ve stadiu planovani. [12]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum muize byt pouzit na jakykoli druh a odvétvi trhu. Setkava se zde
prodejce a nakupci, a to za ucelem vzajemné vymeény za ucelem zvySeni hodnoty. Jedna se
zejména o spokojenost nakupciho a zvyseni zisku prodejce. [3]

Marketingovy vyzkum je prvkem pfi sestavovani marketingové strategie a soucasti marke-
tingového fizeni podniku, €ili i podniku, ktery nabizi sluzby. Bez marketingového vyzku-
mu nelze znazornit ispésné marketingové fizeni. Cilem marketingového fizeni je uspokojit

stanovené cile a plany, tim ze budou uspokojeny piani zékazniki. [2]

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se vytvaii jako jednordzovy plan, ktery slouzi k vyhovénim poza-
davki. Rozhoduje se, zdali na novy trh vstoupit, nebo nevstoupit — tzn. vyzkum ad hoc.
Nebo se naopak miize priizkum dé€lat pravideln¢ a nepretrzité.

Pro zacatek marketingového vyzkumu je dilezité si definovat cile, tedy pro¢ se vytvari, co
je nutné zjistit. Cil musi byt zcela jasné definovany. Pokud se tak nestane, je promrhana

veskerd energie, kterd souvisela s vytvorenim vyzkumu. [3]

Rozlisuji se dvé ¢asti marketingového vyzkumu, a to:

1. Pfiprava vyzkumu

e definice problému a cilu

e plan vyzkumného vyzkumu a situa¢ni analyza
2. Realizace vyzkumu:

e sbér dat
e zpracovani a analyza shromédzdénych informaci

e interpretace vysledkl priizkumu a zavérecna zprava. [2]

5.2 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, délime na primarni a sekundérni.
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Data pifi primarnim vyzkumu jsou sbirdna zejména vterénu a pifi kontaktu
s potencionalnimi zakazniky. Kazdy si mtze udélat vlastni vyzkum nebo si najmout vy-

zkumnou agenturu.

Techniky primérniho vyzkumu jsou:
e pozorovani
e dotazovani
e zasilani dotazniki

e experiment. [2]

5.2.1 Pozorovani

Jedna se o nejlevnéjsi formu vyzkumu. Staci pozorovat jedince, jak se chovaji, jak reaguji.

Nejobvyklejsi prostory jsou v nakupnich centrech. [2]

5.2.2 Dotazovani

Nejprve musi byt vytvofen scénaf. Dotazujici se jej musi drZet a na zakladé kterého vede

rozhovor. Nezadouci je odklon od tématu. [3]

5.2.3 Dotazniky

Jsou nejcasté)$i formou marketingového vyzkumu. Nutno si stanovit otazky, aby skute¢né

vedly k tomu, co chce dotazujici zjistit. [3]

5.2.4 Experiment

Experiment je zalozeny na vytvotfenych situacich, kdy pozorovatel zapisuje prubéh chova-

ni za¢astnénych. [3]
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6 CILE A METODIKA PRACE

6.1 Shrnuti teoretické prace

V poslednich letech marketingové komunikace prozivaji veliky rozkvét. Spolecnosti by
vzdy mély detailn¢ posoudit, ktery marketingovy kanal je nejvhodnéjsi, zhodnotit nacaso-
vani, definovat si zdkaznicky segment, kterému se bude vénovat. Nejedna se totiz o levnou
zalezitost a je potieba vSe predem podrobné naplanovat. Zvednuti efektivity ¢i navratnosti

vlozenych nakladt ¢i ¢asu mize organizace zjistit prizkumem.

Teoreticka Cast byla zaméfena na identifikaci sluzeb, jejich Clenéni 1 jak sluzby hodnoti
zakaznici. Marketing sluzeb byl probran velmi strucné, od ¢ehoz se vSak odviji popis mar-
ketingové komunikace, ktery je popsan naopak detailné. Jelikoz je tato prace sméfovana ke
svatbam a jejich organizacim, v dalsi Casti je sepsan popis a charakteristika svatebnich
agentur. Posléze byly vysvétleny situacni analyzy, jako je PEST, Porterova analyza péti sil
a SWOT, které¢ budou konkrétné zpracovany az v praktické ¢asti. Jako posledni, ale vSak
mén¢ dilezitou pasazi se nachazi vysvétleni marketingového vyzkumu, ktery je pro kazdou

marketingovou komunikaci zasadni.

6.2 Cile diplomové prace

Cilem prace je vytvofeni ucelené¢ koncepce marketingového komunikace, ktera bude
v budoucnu vyuzita jako podklad pro propagaci svatebniho ateliéru Svatebnéni, ale také
zajiSténi odpovedi na dotazy typu: kdo je na§ zédkaznik, co vefejnost vi o svatebnich agen-

turach ¢i o jaké sluzby ma zakaznik z4jem.

6.3 Metodika

Kvantitativni vyzkum bude proveden formou dotaznikl. Z4jem je zajistit 100 az 120 vypl-
nénych kust. Dotaznik bude zadén na serveru vyplnto.cz, kam budou sméfovat prokliky
z webovych stranek Svatebnéni a z facebookovych skupin. Ziskané informace budou
zhodnoceny, vytvofeny zavéry a na zakladé toho vytvoiena pfesna marketingova komuni-

kace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SVATEBNENI — POPIS

Svatebni ateliér SVATEBNENI je regionélni firma, ktera se uz nékolik let vénuje svatbam,
jak jiz napovida nazev. Nazev byl vybran, co by obména neoriginalnich nazvt svatebnich
salonti ¢i agentur, jako je vétSinou jméno majitelky (Bara, Sandra, Zuzana aj.), nebo se
Casto vyuziva anglickych slov evokujici lasku (From love, With heart, Happy together).
Cesky nazev je od zacatku jasny a snadno zapamatovatelny. D&jové substantivum navazuje

na svadéni, schdzeni, randéni, touzeni, chybéni, oddani ... svatebnéni.

Hlavni ¢innosti Svatebnéni je vlastni vyroba svatebnich Satli, zajisténi mista obfadu i hos-
tiny, vytvareni svatebnich vyzdob, svatebni floristika, vyroba originalnich oznameni, deko-
raci, kvétinovych véncli, doprovodny program. Méné se jednatelka vénuje koordinaci
a organizacni strdnce piimo na misté. Proto doslo k transformaci ndzvu z ,,agentura® na
»ateliér”, Jedna se vlastné o utvar - néco mezi agenturou a salénem, ktery neni vitbec ob-
vykly. Touto pfeménou by taky mélo byt vice vidét, co ateliér vSechno nabizi, coz pod

agenturou nebylo tak jasné a zfetelné.

Této oblasti se majitelka Svatebnéni,Veronika Heryanova, DiS., vénuje uz ptes 10 let od
dob studii, kdy se uz tenkrat zamétovala na vyrobu Satli na miru pro kazdou nevéstu. Vy-
roba svatebnich Satd na miru je ale velice pracna, casové i financné naro¢nd, tak se Vero-
nika rozhodla posunout svoji tvorbu dal a zaklada takovou netradi¢ni ptijcovnu svatebnich
Satll ve Zlin€, kdy jiz vytvofené Saty aktualné upravi dle typu nevésty, pfizpiisobi jejimu
prani ¢i roénimu obdobi. Takové Saty se pak idedlné€ doplituji barevnymi kvétinovymi vén-
ci a zapadaji tak typové do dnes velmi oblibenych venkovnich svateb a obtadd na louce,

zahrad¢, zkratka v pfirod¢.
Veronika také porada n€kolikrat do roka show a piehlidky svych modeld.

Atypickou sluzbou ateliéru je to, Ze jednatelka nabizi moznost li¢eni a i€esti. Ostatni agen-
tury ¢i salony pouze zprostiedkuji odbornika ¢i provozovnu, kde kosmetické ¢i kadetnické
sluzby nabizeji. Svatebnéni je vSak jediné, které ma vlastni prostor a poskytuje na ptani

klientek toto ve své vlastni rezii.

SVATEBNI ATELIER

Obrazek 1: Aktualni logo spolecnosti
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7.1 Pravni forma

Firma byla zapsana do obchodniho rejstiiku, vedené¢ho Krajskym soudem v Brné, oddil C,
vlozka 84087, dne 23. Cervence 2014. Bylo ji ptidéleno identifikacni Cislo 03222721 se
soutasnym sidlem Sevcovska 3368, 760 01 Zlin, pravni formou je spolegnost s ruéenim
omezenym. Jedinym majitelem, jednatelem i spolecnikem je pani Veronika Heryanova, se
100 % obchodnim podilem ve vysi 50 000 K& (obchodni vklad je ptiblizn€ ve vysi prvot-
nich nékladl na zaloZeni firmy). Statutarnim organem je jeden jednatel a jednatel zastupuje
spoleCnost samostatné. Pfedmét podnikéni je vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, konkrétni obory ¢innosti jsou:

Vyroba textilii, textilnich vyrobkl, odévii a odévnich doplnkt

Zpracovani dieva, vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobk
Vyroba vlakniny, papiru a lepenky a zbozi z téchto materialt

Vyroba skolnich a kancelatskych potieb, kromé vyrobki z papiru, vyroba bizuterie,
karta€nického a konfekéniho zbozi, destnikli, upominkovych predméth
Zprostredkovani obchodu a sluzeb

Velkoobchod a maloobchod

Prongjem a plij¢ovani véci movitych

Poradenské a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkil

Piiprava a vypracovani technickych navrht, grafické a kresli¢ské prace
Navrhatska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling

Fotografické sluzby

Mimoskolni vychova a vzdélavani, pofadani kurzii, skoleni, véetné lektorské in-
nosti

Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zdbavnich zatizeni, pofadani kul-
turnich produkci, zdbav, vystav, veletrhti, ptehlidek, prodejnich a obdobnych akci

Poskytovani sluzeb osobniho charakteru a pro osobni hygienu

Majitelka se rozhodovala, zda podnikat jako fyzicka ¢i pravnicka osoba. I pfes to, Ze pod-
nikani jako osoba samostatné vydele¢né ¢inna se zivnostenskym listem je jednodussi (vy-
fizeni povoleni, mén¢ administrativy, vedeni danové evidence, moznost pausalni vydaj,
nizsi dan z piijmu, atd.), rozhodla se pro spole¢nost se zdiznamem v obchodnim rejstiiku.

Nerudi celym svym osobnim majetkem, v piipad¢ potfeby uvéru lze snadnéji dosdhnout
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k financim, snadné¢ji mize expandovat, povolit vedeni firmy druhé osobé a v neposledni
fadé — muze si urcit jakykoliv oficidlni ndzev své firmy. A na Svatebnéni ji opravdu velmi

zalezelo.

7.2 Definice cilové skupiny

Firma mé provozovnu v krajském mésté Zlin a z toho vyplyva, Ze cilova skupina je ve vét-
Sin¢ pfipadi mezi obyvateli Zlinského kraje nebo témi, kteti zde chtéji svatbu uspotadat.
Z okolnich vétSich mést je to hlavné HoleSov, Krométiz, Vizovice, Otrokovice nebo pfi-
lehlé obce ¢i vesnice. Obcas projevi zajem o nabidku ¢i kalkulaci zajemci 1 ze vzdalenéj-

Sich mist, napt. Vsetin ¢i Uherské Hradiste.

Planovani svatby — ptiprava, samotny svatebni obfad, hostina, pohosténi — byva ze zkuse-
nosti spiSe doménou Zen. Cilovou skupinou jsou nejvice Zeny ve véku v rozmezi 25 az 40
let, které maji hodné ptatel a s rodinou je chtéji mit béhem svatebniho dne ve své blizkosti.
Déavaji prednost vétsim, noblesnéj$Sim a naro¢néj$§im svatbam, jsou ochotny vice investo-
vat. Vzhledem k pracovnimu vytizeni proto hledaji pomoc u odborniki, svatebnich agen-
tur, salont ¢i ateliérti. VéEtSinou poZaduji mimo poradenstvi a zajiSténi svatebnich odévi
a zkréSlovacich procedur precizni organizaci celého svatebniho dne. Prosté jejich DEN

musi byt nejkrasnéjsi, nejskveélejsi a nezapomenutelny.
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8 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT

8.1 Public relations

Aniz by si firma cilené objednala a zaplatila reklamu ¢i inzerci, délala dobie svoji praci
a tak se dostala do povédomi lidi. Také zaujala reportérku Zlinského deniku, ktera se sou-

sttedila na rozsah a kvalitu prace pani Heryanové jako majitelky salonu Svatebnéni a

Svatebni agentka: Vzit se na tenisovém hfisti nebo
v kroji? Zadny problém
10.5.2018 ﬁ %TB g

Kdyz se ted' uz tficetileta Veronika Heryanova vdavala, zarizovala si coby
profesi svatebni koordinatorka &i agentka svou veselku se viim viudy.
Znovu by do organizovani nesla, je to pry totiz narocné.

VERONIKA HERYANOVA. V téchto dnech zrovna pfipravuje svatbu ve folklérmim stylu. | Foto:

Arch Vv
Archiv ove

A jesté o to vice, pokud si v3e opravdu musite zajistit sami. ,Hlavné posledni
tyden byl neskutetné naro¢ny.” vzpomina Veronika Heryanova ze zlinské
spolecnosti Svatebnéni, ktera se zabyva organizaci a koordinaci svateb. Podle

Obrazek 2: Clanek v ¢asopise

W

napsala o ni a jejich sluzbach obsahlejsi ¢lanek do tiskovin. Telefonicky se s ni spojila,
probraly spolu dalii upfesnéni a podrobnosti. Clanek byl publikovan v deniku v kvétnu
2018, dale je k dispozici v elektronické podobé v archivu deniku. Pojednava mimo jiné
o riznorodosti svatebnich obtfadli, o tom, Ze dnesni nevésty jsou mnohem narocnéjsi, maji
vic pozadavkl na celkovou strukturu svatebniho dne, preciznost v odivani, doplicich, or-
ganizaci, zvladnuti i téch nejmensich detailll. Inspirujici se v zahranici, hlavné USA, kde je
mnohde svatebni den témér vrcholem Zivotnich zazitkl a situaci, ktera ovlivni dalSi Zivot,

kde ptiprava trva n¢kolik tydnti, nacvicovani n€kolik dni, o nakladech nemluvé. Ale vse
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musi byt dokonalé. Mimo klasicky romanticky styl preferuji n¢které nevésty tieba vse ve
stylu country, boho nebo folkléru. Z toho vyplyva také volba mista, kde se svatebni obfad
a hostina kond. N¢ktera mista jsou opravdu originalni, napt. tenisovy kurt. Idealni (mimo

klasickou obtadni siil) a velice piijemna je naptiklad rozkvetld zahrada nebo louka.

8.1.1 Corporate identity

Firemni identitu ¢i firemni image pfestavuje hlavné logo této firmy, které je odrazem jem-

nosti, citlivosti a diirazu na detail.

Pti zakladdani spolecnosti bylo vSak vnimano pouze jako prostfedek k identifikaci, jako
jednoduché oznaceni naplné ¢innosti. Soucasti byl podtitul ,,svatebni agentura®. Agentura
ve vyznamu: organizace zabyvajici se zprostiedkovanim sluzeb. To se pozdé&ji ukazalo
jako pftili§ obecné, tvrdé, fadni, spiSe ve smyslu koordinace. Nyni je uvddén misto dodatku
agentura konkrétngjsi a citlivéjsi dodatek ,,svatebni ateliér. Mozna se zda tato zména za-
nedbatelna, ale opak je pravdou. Zeny to vnimaji velice intenzivné, evokuje to vice umé-
lecké citéni, kreativitu, nadhled, originalitu. Majitelka se prozietelné soustiedila vice na
tvorbu svatebnich $atil, vyzdobu, dopliky, aktivitu akci pied samotnym svatebnim dnem
neZ samotnou koordinaci svatebnich ukont. To bylo cilem, a také se snad podafilo, zmény

podtitulu firmy Svatebnéni, spol. s r.0.

8.2 Reklama

Byt je placena reklama nejrozsifengj$i a nejvice tradicni forma marketingové komunikace,
spolecnost Svatebnéni ji nevyuziva. JelikoZ se nejedna o uplné Siroky segment klientd,
pramérné na jednoho zakaznika by tento zptisob vySel finan¢né velmi neptiznivé. Je zde

slabé zacileni.

8.3 Podpora prodeje

Velmi dobré zviditelnéni a propagaci této oblasti Cinnosti je vyuzivani veletrhi, kterych se
Svatebnéni casto ucastni. V minulém roce to byly dva svatebni veletrhy ve Zliné
a v Kunovicich. Stanek vznikl ve spolupraci s profesiondlnim zlinskym reklamnim a sva-
tebnim fotografem Petrem Huserem. Dale se Gi¢astni modnich ptehlidek svatebnich Sati,
které jsou originalni praci Svatebnéni - pfimo pani majitelky. V roce 2018 mimo svatebni

veletrhy to byla i piehlidka FASHION-STYL,INSPIRACE,NOBLESA...v podnikatel-
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ském inovaénim centru (Battv aredl, budova 23), kde byly prezentovany klobouky,
noblesni spoleCenské modely, také spodni pradlo, slunecni bryle aj. Byla to takova kom-

plexni akce, kde si vystavovatelé nekonkuruji, ale doplnuji se.

8.4 Primy marketing

Jelikoz je svatba jednorazova aktivita, firma si nevede specialni zdznamy a databéze klien-

tu za ucelem dal$iho osloveni s nabidkou sluzeb.

Do formy pfimého marketingu se vSak dé zatadit i reference a to ty reference, které vznikly
na zékladé realné spoluprace. Na pfimém webu je firma neuvadi, jelikoz ptipadné hodno-
ceni by na n¢ho musela vkladat pfimo majitelka a neptisobilo to piihodné a autenticky.
Proto spiSe vyuziva referenci na facebookové strance, kde jsou ziejmé konkrétni jména lidi
a jejich ndzory a recenze na sluzby ateliéru. A ponévadz mohou psét pozitivni 1 negativni
hodnoceni dle svého nejlepsiho védomi i svédomi, jsou tyto ptispévky hodnotné a piino-
sem k povzbuzeni k dalsi ¢innosti ¢i napraveni drobnych nedostatkil a jejich pfedchazeni.

I kritika ma svilj vyznam.

8.5 Osobni prodej

V okamziku osobniho setkani, kontaktu ,,face to face®, je potfeba pfihodnymi a cilenymi
dotazy potencidlniho zakaznika nasmérovat ke sdéleni, co by si vlastné ptal, jak by si pred-
stavoval, aby tento vyznamny den probihal a v jakém stylu. A ptesvédcit ho, Ze prave spo-
lupréce s touto firmou je ta prava a Zadné jina nesplni jeho predstavy tak dokonale. VSech-
ny schiizky a setkani vede majitelka a ona sama je nejvice motivovana k uzavieni dohody.
Jednani probihaji ve vlastnich prostorach, v kanceléfi v centru mésta Zlina. Tato mistnost
je zaroven mistem pro vystaveni, ev. predvedeni modeld svatebnich Satl, které si muize
budouci nevésta prohlédnout nebo vyzkouset. VSechna dila jsou origindly vytvofené pani

Heryéanovou.

8.6 Sponzoring

Firma v tuto chvili nesponzoruje zadné spolecenské, kulturni ¢i sportovni akce nebo jed-
notlivce a ani neni sponzorovana. Z hlediska druhu podnikani neni sponzoring bran jako
dilezita forma propagace. JelikoZ nejsou nevésty zadny urcity demograficky segment, bylo

by na n¢ formou sponzoringu nemozné zacilit.
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8.7 Internetovy marketing

K dobré propagaci sluzeb ¢i produktii je nutné v dnesSni dobé mit internetové stranky. Web

vznikl jiz roku 2014 a proSel fadou inovaci. Po otevieni stranky www.svatebneni.cz se

objevi velka vstupni fotografie a uvodni slovo. Pod obrdzkem se nabizi rozcestnik a poten-

cialni zakaznik si po oznaceni urcité sekce otevie zalozku, kterd ho zajima.

Od tijna 2018 je k dispozici graf navstévnosti, kde je na prvni pohled mozné kontrolovat
a srovnavat navstévnost s aktualnim propagacni formou, ktera se v urcitych dnech vyskytu-
je a zjistit tak jeji ¢innost. Do té doby bohuzel navstévnost stranek nebyla zprovoznéna,
tudiz se neda zméfit, zdali veletrhy ¢i prehlidky mély vliv na vyhledavani a zobrazeni uve-
denych stranek. JelikoZ se ani v tuto dobu nesrovnava navstévnost s aktualnim dénim, lze
se jen domnivat, ze mnozstvi otevienych webovych strdnek 15. 11. 2018 je disledkem

vypusténi plakatu ohledné ucasti na veletrhu v Kunovicich.

Navstévnost

,,,,,,,,,, Navstévy
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WINS\ L/
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1.10.2018 19.10.2018 6.11.2018 24.11.2018 12.12.2018 30.12.2018 17.1.2019 4.2.2019 22.2.2019
10.10.2018 28.10.2018 15.11.2018 3.12.2018 21.12.2018 8.1.2019 26.1.2019 13.2.2019

Graf 1: Zméréna navstévnost stranek Svatebnéni od rijna 2018 do vnora 2019 [31]

Formou dotazu bylo zjisténo, Ze nejvice potencionalnich zékaznikd, ktefi si sjednavaji
schiizku, si svatebni ateliér vyhledali dle vyhledavace Google. V. AdWords jsou nastaveny

slova jako ,,svatba, dekorace, svatebni Saty, vyzdoba“.

Specializované skupiné studentii Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ byla zaddna zakédzka
klubem podnikatelek, jehoZ je pani Heryanova ¢lenkou. Slo o vytvofeni internetové kam-
pan¢ na socidlnich sitich a internetovych vyhledavacich na konkrétni témata dle typu pod-
nikani objednavatelek. Kampan je pfipravena v riiznych variantach, termin a rozsah si ma-

jitelka Svatebnéni urci v nejbliZsi dobé.

Svatebnéni ma také svilij profil na voln€ dostupné aplikaci webové stranky Pinterest a soci-
alni siti Instagram. Pani majitelka navstivila Skoleni Instagramu, kde ji bylo vysvétleno

a nazorn¢ predvedeno, jak a kolikrat denné publikovat ptispévky, aby byly lehce dohleda-
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telné a u potenciondlnich zakaznikd vyvolavaly zajem. Firemni profil nabizi také spoustu

moznosti, statistik a vysledk.

Vlastni Facebookova stranka samoziejmé nemuze chybét. Jsou zde uvedeny fotografie
i reference zakazniki. Skoda, ze dnesni soudasny Facebook je zahlceny reklamou a plny
videi, které se pousti samy a prezentaci, informaci a reklam, které¢ navstévniky ani nein-
formuji a nepobavi, spiSe obtézuji. Také dotazy formou zprav na messengeru smefujici od
uzivatele na svatebni ateliér, se doptavaji spiSe na detaily typu ,,Kdy mate otevieno?, nez
dotazy na konkrétni pozadavek a nevedou k uzavieni kontraktu. Proto se Svatebnéni vice
vénuje propagaci pres socialni sit’ Instragram, ve kterém je jesté hodné potencialu, lepsi

zacileni a snadn¢jsi ovladani a nastavovani.

Obrdzek 3: Nahled webovych stranek

8.8 Zavér analyzy

Z analyzy bylo zjiSténo, Ze spolecnost nevyuziva tradi¢nich komunikac¢nich kanald, ale o to
vice se vénuje t€ém modernim. Jednd se pfedevSim o veletrhy a internet. Zejména internet
piinasi nové klienty. Nejcastéjsi komunikace je vedena pravé skrz socidlni sit€. Coz je
spravné zacileni, protoZe pravé mladi se socidlnim sitim velmi vénuji. Stale jsou zde vSak
mezery a lze toto vyuzit o néco vic. Existuje daleko vétsi potencial k tomu, aby Svatebnéni
vénovalo vice €asu a pencz, jako spusténi uzite¢nych kampani. Zatim je vSe vedeno zdar-
ma a odezva je nizsi. Uplng je vynechana podpora prodeje, ktera vede k okamzitému néku-

pu, okamzité akci nebo kontaktu. Svatebnéni se také u€astni n€kolika piehlidek ro¢né, pro-
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toze se tato forma komunikace jevi jako dulezita v oblastni svatebnich Satii. Timto je moz-

no ziskat nové zakazniky a upozornit tak na dalsi nabizené sluzby.

V tabulce je vyhodnoceno, jakéd komunikaéni slozka mé jak Siroky dosah, jak je dilezitd

a jaky mé vliv na ziskavani zakaznikl a vytvotreni zajmu o sluzbu. 1 — nediilezita, 2 — maly

vliv, 3 — vlivna, 4 — rozhodujici.

PR

Reklama

Podpora prodeje

Primy marketing

Reference

Sponzoring

Internet

Tabulka 1: Diilezitost propagacnich kanalii
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9 PESTANALYZA

9.1 Politicko-legislativni

9.1.1 Snatky civilni a cirkevni

Uzaviit manzelstvi na tizemi Ceské republiky je mozné dvéma zptisoby: siatkem civilnim
(obcanskym) a cirkevnim. Oba zplisoby jsou si navzajem rovny. Manzelstvi se uzavira po
uplném a vetejném souhlasném prohldseni muze a zeny po dosazeni plnoletosti. Prohlaseni
se ¢ini slavnostnim zptisobem za piitomnosti dvou svédki. ,,Snoubenci musi pfed uzavie-
nim manzelstvi ptedlozit matriénimu Ufadu pottebné predepsané doklady, jimiz prokazuji
pravni zpusobilost k uzavieni manzelstvi. Rozsah ptedklddanych dokladi je upraven zéko-
nem ¢. 301/2000 Sb., o matrikach, jménu a pifijmeni a o zmén¢ nékterych souvisejicich
zakond, ve znéni pozdé&jSich predpist tak, aby bylo mozné spolehlivé prokazat, ze jsou
splnény vSechny podminky pro uzavieni manzelstvi stanovené timto zdkonem a zdkonem

¢. 89/2012 Sb., obcanského zakoniku.“ [33]

Nejprve je potieba predbézné vybrat misto a termin k uzavieni manzelstvi. Poté se obratit
na matri¢ni Ufad, do jehoz spravniho obvodu vybrané misto k uzavieni manzelstvi spada,
jde-li o obCansky snatek. Ma-li byt manzelstvi uzavieno cirkevni formou, je nutné se obra-

tit na osobu povéfenou opravnénou cirkvi nebo ndbozenskou spolecnosti. [33]

9.1.2 Svatby v zahranici

Svatby v zahrani¢i nejsou b&zné matrikou v Cesku uznatelné. Je nutné se predem spojit
s matricnimi Ufedniky, aby sdé¢lili, jaké dokumenty a doklady je potifeba dodat, aby byly
v souladu s pravnim fadem ptisluSného statu. Doklady by mély byt stvrzeny tzv. apostilou,
coz je dolozka, kterd prokazuje potvrzeni podpisu a dalSich nélezitosti. Toto je vSak platné
pro staty, které podepsali Haagskou umluvu. Pro dalsi staty je nutnd superlegalizace do-
kumentti. Dokumenty potvrzené apostilou nebo superlegalizaci je potieba nechat ptelozit
soudnim prekladatelem do angli¢tiny nebo Ufedniho jazyka statu, kde se obfad mé konat.
Nakonec se zahrani¢ni oddaci list musi ptelozit do ¢eStiny a zaslat na matriku do Brna. Ta
je jako jedind v zemi opravnénd stvrzovat platnost statkli uzavienych v zahranici, a ktera

také vystavi ¢esky oddaci list. [21]
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9.1.4 Snatky homosexuali

V Cesku mohou homosexualni pary od 1. Eervence 2006 uzavirat registrované partnerstvi
na zaklad¢ zékona ¢. 115/2006 Sb. o registrovaném partnerstvi. Registrovani partneti maji
narok na informace o zdravotnim stavu svého prot¢jsku, mohou po ném i dédit. Zakon jim
uklada 1vzdjemnou vyzivovaci povinnost. Na rozdil od manzelli nemaji "registrovani”
spole¢né jméni ani zdanéni, nedostanou po zemielém partnerovi poziistalostni diichod
a predevsim nemohou adoptovat jeho potomka.

Snémovna se zabyva dvéma navrhy upravujicimi podobu manzelstvi. Prvnim je novela,
ktera by umoznila vstupovat do manzelstvi i param stejného pohlavi. Druhym je navrh na
ustavni uzakonéni manzelstvi jako vyhradniho svazku muze a Zeny. V tuto chvili stale neni

rozhodnuto. [32]

9.2 Ekonomicky

Rist ekonomiky ve 4. kvartalu stagnoval, ale nezastavil se. Pokracoval vysoky riist inves-
ti¢ni aktivity a to predevs§im diky zvySenym investicim vladnich instituci i nadale rostou-
cim investicim podniki. Tento rtst byl podpofen predevsim investicemi do staveb a budov,

do strojniho vybaveni véetné dopravnich prosttedkti a do produkti dusevniho vlastnictvi.
Nezameéstnanost v lednu 2019 stoupla o 13 % ku prosinci 2018.

Co se ty¢e mezd, ty se zvysSily od predchoziho obdobi v poslednim kvartdlu roku 2018
0 6 %. Median mezd zde ¢ini 27 719 K¢. [34]

9.3 Socialné-kulturni prostredi

9.3.1 Vyvoj mnozZstvi uzavirenych siatku

V roce 2018 se v Cesku konalo 52 567 svateb, a to je nejvice za poslednich 10 let. Z toho
byla vice nez polovina snoubenct ve véku mezi 25 a 34 lety. Ze statistiky vychazi, ze jde
052 % zenichli a 57 % nevest. Pocet svateb, které¢ byly uzavieny pod 25 let nevésty, se
snizily o 13 %. Zenich®l v tomto véku ubylo o 6 %. Naopak starsich, 35letych nevést piiby-
lo 0 30 %. To znamena, ze stale plati, Ze lidé maji svatbu ve vys$Sim véku nez jejich rodice.
Nejobliben€jsimi mésici pro potadani svatebniho obfadu byly cervenec a zafi. Zhruba
v jedné desetin¢ siatkl je jednim ze snoubenct cizi statni piislusnik. V lofiském roce bylo

Ceskymi obCany uzavieno 4 648 smiSenych manzelstvi. Zenichové-cizinci, ktefi si brali
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Ceské obcanky, byli nejcastéji obcané Slovenska, Némecka a Spojeného kralovstvi. Pokud
zenich s ¢eskym obcanstvim vstupoval do svazku s cizinkou, §lo obvykle o Zenu ze Slo-
venska, Ukrajiny ¢i Ruska.

Obcané Ceské republiky mohou uzavirat siatky i mimo nase uzemi. Do statistiky roku
2017 bylo zatazeno celkem 1 685 takovych snatkli. Snoubence nejvic lakalo Slovensko,
Némecko a Mauricius.

Predbézné statistiky za prvni pololeti roku 2019 potvrzuji rast poctu snatki. V tomto ob-

dobi stihlo mit svatbu uz 20 916 part. [28]

9.4 Technologicky

Na zaklad¢ technologickych vymozenosti, jako je jiz béZny internet, mobil ¢i tablet, je
mozno si vyhledat nespocet ndmétl, népadi, inspiraci pro neopakovatelny zazitek svateb-
niho dne. Jako aplikace jsou dostupné a Casto vyuzivané Pinterest ¢i Instagram, kde se na-

chézi spousta fotek a navodi.
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

10.1 Potencialni novi konkurenti

10.1.1 Potiebné prostory k jednani

Pro schiizky se zédkazniky jsou nutné vlastni nebo pronajaté prostory, kde se spole¢n¢ mu-
zou sejit. Moznost je také schlizka v neutralnim prostoru, jako je kavarna, ale tato moznost
je vhodna v ptipadé, pokud zastupce agentury pfijede za zdkaznikem na misto ureni. Za-
kaznik se v ateliéru ¢i kancelafi vice uvolni, nebudou na né€j mit vlivy z okoli a da se 1épe
dohodnout. MiiZe si také prohlidnout vzorky praci, jako jsou druhy pozvanek, nabidka Sath

¢1 dekoraci.

10.1.2 Kapitilova naro¢nost

Dnesni svatebni agentury nabizeji komplexni sluzby. Pocinaje koordinaci, vyzdobou, vy-
robou ¢i zépujckou svatebnich Satl, kompletni dohled nad pribehem celého dne, jinak by

nebyly konkurenceschopné.

Agentufe se nevyplati dekorace pajcovat, je vyhodnéjsi mit vlastni. Tudiz je potieba pro
zacatek podnikani zajistit nékolik typl a druhii tematickych dekoraci, ze kterych by si kli-

enti mohli vybrat. S tim je ovSem spjata potfeba skladovacich prostor.

Pro transfer dekoraci a kvétin je nutny dopravni prostfedek, pokud moZno s vétSim uloz-
nym prostorem (idealné napt. pick up). Aby se agentura mohla piesouvat flexibiln€ snadno

a rychle dle potieb zdkaznika, je také vhodny napt. moped ¢i motocykl.

Nepostradatelnou investici je samoziejmé osobni pocitac s ptisluSenstvim a mobilni tele-

fon.

10.1.3 Casova niaroénost

Musi se pocitat s mnozstvim schiizek, které jsou pouze informativni a zdarma. Nakonec
nemusi viibec dojit k obchodu a partnerstvi. V tomto ptipad¢ tak uniké 1 moznost vydélku

n¢kde jinde.

V ptipad¢ dohody také miiZze dojit ke kolizi termint svateb. Pokud se agentura dohodne

s klientem na zajiSténi vyzdoby a ve stejnou dobu jiny klient potiebuje koordinaci a ostatni
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nalezitosti svatby, je neprofesiondlni dohodu s ptivodnim zakaznikem rusit pro vyssi vydeé-

lek u druhé svatby, ale je nutno zkoordinovat ob¢ zakazky ke spokojenosti obou zakaznik?.

10.1.4 ZkuSenosti v oboru, know-how

Pro nabizeni co nejpestiejsi nabidky co se tyce sluzeb ¢i dekoraci, je nutno projit riznymi
Skolenimi ¢i workshopy ohledné floristiky, vyzdoby, kurzy pro Svadleny, ptip. kurzy pro
liceni a tvorby tcest. Vhodnym kurzem je komunikace s lidmi pro zvladnuti stresovych
situaci pfimo na svatbach. OvSem nejdulezitéjsi je osobni nadSeni, fantazie, empatie a ra-

dost z radosti druhych.

Potencialni novi konkurenti rok

(1 bod nejnizsi, 5 bodi nejvyssi) 2019 | 2023
Kapitalova naro¢nost
Kapitalova naro¢nost je nizka (1 bod), je vysoka (5 bodl) ’ ’
Prostory k jednani
Je snadné ziskat (1 bod), je obtizné ziskat (5 bodii) 1 ’
Poti‘eba vlastnit know-how
ne (1 bod), ano (5 bodu) ’ ’
Casova naro¢nost
) 3 3
Casova naroc¢nost je nizka (1 bod), je vysoka (5 bod)
Celkem (max. 20 bodii) 10 12
Prumér 2,5 3

Tabulka 2: Potencialni novi konkurenti
Zaver:

Hrozba potencidlnich novych konkurentli na novy trh je stfedni, vSak v budoucnu bude

24

story k podnikani, jelikoz 1 v dneSni dob¢ je nedostatek mista a v budoucnu bude toto vétsi

problém. Navic ma majitelka v tomto vyhodu, ponévadZz nyni uvadéné prostory vlastni

24
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ni. Drobnosti pro vyrobu vyzdoby, nebo nédkup samotnych dekoraci bude levnéjsi, vSak
naopak poftizeni si elektroniky bude drazsi. Je nutno absolvovat kurzy li¢eni, ¢esani, mit cit
k vyzdobé. Toto je stiedni riziko a to zlstane 1 v budoucnu. Casova narocnost zlstava taky

stejnd, protoze je vzdy stejna pravdépodobnost, ze se zakaznici pro sluzbu rozhodnou.

10.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

10.2.1 Velkoobchod kvétin Vonekl v Brné, Velkoobchod kvétin Storge v Brné

Svatebnéni se zabyva ve velké mife floristikou, tzn. chystani dekoraci z kvétin bud’ na sva-
tebni stil, nebo také do vlasi, v neposledni fadé nevésté a rodiné piimo do naruce. Kvétiny
jsou v uvedenych velkoobchodech v Brné vyzvednuty vzdy ve Ctvrtek (pokud je svatba
v sobotu), aby byly Cerstvé. Ceny se vSak odviji od cen na evropské burze, daji se sice od-
hadnout, ale ne pfesné urcit. Napf. u rizi az na nékolik neoc¢ekavanych situaci (zaplavy,
extrémni poptavka) je stav stejny. Cena se vSak hodné¢ méni u kvétin sezénnich, podle to-
ho, jak se urodily, z jaké Casti zem¢& pochazeji, zda je zacatek sezonni doby nebo zda konci.

V tomto ptipad€ miize byt cena kvétin, ve srovnani s tou nejnizsi, i n€kolikandsobna.

Jelikoz se jedna o dva nejblizsi dostupné velkoobchody, mize se stat, ze kvalita kvétin
neni dostacujici. Reklamace je mozna, ovSem je nutno najit alternativni feSeni a divéra

k dodavateli je naruSena.

10.2.2 Dobré vztahy s provozovateli prostori

V ptipadé prvotniho nesouladu klientli a poskytovatelem prostoru, kde se ma hostina ode-
hrat, je nutno nalézt vhodny kompromis, aby nedoslo k tomu, Ze provozovatelé¢ prostorti
pak budou vydéavat negativni reference potencionalnim zakaznikim. Ti by se mohli roz-
hodnout pro jinou agenturu, anizZ by se se Svatebnéni setkali. Dobré vztahy jsou samoziej-

mé nutné pro dalsi spolupréci, kde si ob¢ strany miiZou navzajem vychazet vstiic.

Vyjednavaci sila dodavateli rok

(1 bod nejnizsi, 5 bodi nejvyssi) 2019 | 2023

Velkoobchody s kvétinami 4 3
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Dodavatelt je mnoho (1 bod), dodavateld je malo (5 bod)

Dobré vztahy s provozovateli

Neni to v podnikani podstatné (1 bod), je to v podnikani podstatné (5 2 2
bodi)

Celkem (max. 10 bodu) 6 5
Priamér 3 2,5

Tabulka 3: Vyjednavaci sila dodavatelii
Zavér:
V dnesni dobé neni tolik dodavatelti kvétin, tudiz se jedna o vysoké riziko. V budoucnu se
ocekava, ze vzniknou nové prodejny, které budou vyhovovat cenou i dostupnosti, tudiz se

riziko snizi. Dobré vztahy jsou dulezité, ne vSak zasadni pro nas business. N&kdy se sejdou

dvé osobnosti, které si vzajemné nebudou rozumét.

10.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Musime oslovit potenciondlni zdkazniky tim, ze jim nabidneme néco, co oni sami nemizou
realizovat. Ze vlastné celd svatba je tak narocnd na organizaci, ze rozhodné potiebuji nasi
pomoc. Vzdy se totiz najde mali¢kost, na kterou nevésta a jeji tym zapomenou, pokud se

nespoji ptfimo s agenturou, kterd ma detaily v malicku.

Oslnit ho nabizenymi odévy, dekorativnimi ozdobami a dopliiky, origindlnimi akcemi —

vSe pro predstavu ve fotogalerii napt. v albu ¢i powerpointu.
Koordinace obfadu zahrnuje vitani hostli, myrtovéani, usazovanim hostl, zajisténim tradic
a dalsi dle pfani zakaznika.

Ke koordinaci celého dne patii kromé predesSlych ¢innosti 1 vypracovani ¢asového harmo-
nogramu a zasedaciho poradku, pomoc piifoceni, piebirani dodavek od dodavatelt

a dohled nad priibéhem celého dne.
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Vyjednavaci sila odbé&rateli rok

(1 bod nejnizsi, 5 bodl nejvyssi) 2019 | 2023
Hrozba zpétné integrace
Zékaznik mize zacit v odvétvi podnikat sdm (5 bodit), nemize podnikat 5 4
(1 bod)
Vyznam sluzby pro zikaznika
Sluzba je velmi vyznamna (1 bod), sluzba neni vyznamna (5 bod) ’ ?
Celkem (max. 10 bodu) 8 6
Priamér 4 3

Tabulka 4: Vyjednavaci sila odbératelii
Zavér:
Vyjednavaci sila odbérateld je znacnd. Nejvetsim rizikem je to, Ze nevésty si svatbu zaridi
samy. DileZita je zde cena sluZzby a individudlni pfistup vs. vyuZzity ¢as. Je nutné nesezna-

movat klienty s detaily a piesnou vyzdobou pied uzavienim smlouvy.

Jelikoz v dnesni dobé€ neni najimani agentur zvyklosti, v budoucnu se jejich vyuzivani sta-

vvvvvv

libena.

10.4 Substituéni sluzby

Pted uzavienim jakékoliv smlouvy je nutné si sjednat schiizku, kde se ob¢ strany seznami,
zjisti se nalezitosti, co si zakaznik vlastné predstavuje a s ¢im mu mizeme pomoci. Dtlezi-
té je zakaznika naldkat, fict vyhody, postupy, ov§em ne zcela do vSech podrobnosti. Moh-
lo by se totiz stat, Ze se zakaznici na schiizce inspiruji, okopiruji naSe ndvrhy a nakonec si

vyzdobu a kvétiny vytvoii ve vlastni rezii.

10.4.1 Kvétinarstvi

Nepiima konkurence se také ukryva v kvétinarstvich. DokaZou nabidnout fadu motivl ¢i

témat. Udé&laji krasnou kytici a kvétinové dekorace. Jsou schopny uvedené i dovézt na mis-
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to a dozdobit, ale jelikoz nemaji depozitat dalSich dekoraci, je pro né vyhodnéjsi navézat
dalsi kytice pro dalsi svatby. Mezi nejvétsi substituty patii zejména kvétinafstvi jménem

Mr. & Mrs. Kvétiny ¢i Srdce venkova.

10.4.2 Pujcovny Satu

Pijcovny Sath neboli svatebni salony jsou pfimymi substituty, jelikoz ve Svatebnéni se
svatebni Saty zejména $iji. Pijcovny jsou v jistém pohledu rychlejsi. Nevésta je schopna si
behem velmi kratkého Casu vyzkouset velké mnozstvi Satii. Pokud nevi styl, objevi i ten.
Nevyhodou plijéoven je obsazenost modeld. Dale samoziejmé cena za obleceni, které pou-
zijeme jednou a v neposledni fad¢ detaily. Mizou se zakaznici libit urc¢ité Saty, mohou ji

sedét, ale malinkého detailu, ktery ji nevyhovuje, se nezbavi.

Svatebni salony maji také urcity styl, ktery zdkaznikiim nabizeji. Berou Saty od vyzkouse-
nych velkych znacek. Ne kazdy ma rad pfezdobené honosné Saty, a rad se citi pohodln¢ ve

venkovskych kouscich.

10.4.3 Vlastni kosmeticky a kadeFnice

Urcité se nestava, Ze by si nevésta a svédkyné délaly make-up a ucesy samy. Ale co se
muze stat a déje se to pomérné Casto, je to, ze si klienti vyberou pro realizaci téchto
zkraslovacich zélezitosti kadetnici a kosmetiCku, kterou jiz znaji. Kosmeticky vétSinou
jezdi na mista urceni za nevéstou, avSak ke kadefnici si nevésta ¢i maminka se svédkyni

musi zajet pfimo do salonu.

Substituéni sluzby rok
(1 bod nejnizsi, 5 boda nejvyssi) 2019 | 2023
Kvétinarstvi
3 4
Konkurence v poli substitutii je nizka (1 bod), je vysoka (5 bodl)
Pujcovny Sati
4 3
Neohrozuji vyrobu novych Satti (1 bod), ohrozuji (5 bodi)
Kosmeti¢ky a kadernice 3 3
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Konkurence v poli substitutil je nizka (1 bod), je vysoka (5 bodl)

Celkem (max. 15 bodu) 10 10

Pramér 3,4 34

Tabulka 5: Substitucni sluzby

Zavér:

Substitucni sluzby a podniky jsou velkou hrozbou jak ted’, tak i v budoucnu. Napf. u téch
svateb, kde se nehledd koordinace, je vysokou hrozbou kvétinaistvi. Lidé nebudou mit
potfebu hledat agenturu nebo salon, budou jim stacit pouze kvétiny. Ocekava se, ze kvéti-
nafstvi budou jesté vétSim konkurentem, protoze v krasné vyzdobé je sila a za¢nou se vice
vénovat ptipravam kvétin a kvétinové vyzdobé 1 pro hostinu a nachystani pfimo na misté.
Je také moznost, Ze se spoji kvétinaistvi a jiné svatebni agentury a budou fungovat spolec-

né proti tém agenturam, které si kvétiny vazou sami.

V budoucnu se piepoklada, Ze trendem budou Saty §ité na miru a vlastni, tudiz se hrozba
o jeden bod snizi. Hrozba u kadeinic a kosmeti¢ek zlstane i v budoucnu stejna. Nejvice
konkurenceschopnou ¢innosti by byla sluzba, kterd od jednoho ¢lovéka nabizi uces i liceni.
Na jedné zkousce by se doladily detaily, co se tykaji make-upu 1 Gcest. Ale jelikoZ si ne-
vésty stale zajist'uji vlastni znamé a provéfené salony krésy, je hrozbou i sluzba, kterd se

nabizi zvlast’.

10.5 Stavajici konkurence

10.5.1 With Love

Svatebni a spoleCenska agentura zajiSt'uje svatby na kli¢, koordinace svateb, svatebni pora-

denstvi nebo narozeninové oslavy, firemni vecirky, plesy ¢i jiné spolecenské udalosti.

Na webu se uvadi, ze vlastni obchod a plijcovnu dekoraci, ktera se nachézi na hotelu Garni.

To vS$ak jiz neni pravdou, byt’ na toto na svych stankach odkazuji velmi Casto.
Zajistuji ovéfena mista pro svatebni obfad, vyber Satl, nejlepsi cateringové firmy a zajisti
degustaci ke svatebnimu menu. Pomtzou pii navrhu svatebniho oznameni, kytic nebo

snubnich prstenii. Doporuci nejlepsi kameramany, fotografy nebo vizazisty ¢i kadetniky.
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Tato agentura hovoii k zdkaznikiim také pomoci videa. Jsou zde vSak pouzity n¢jaké zabé-
ry na dekorace vicekrat. Uvadi zde, ze jednatelky jsou dvé, vSak v redlu se jedna uz pouze

o jednu.

Webova stranka by mohla vypadat 1épe. Nejsou tam faktické chyby nebo Spatna grafika,
ale neptisobi na mé pfrili§ vesele, laskypln€. VSe je psdno malym pismem a vyuziti kurzivy
dle mého uz vyslo z mody. Véta na avodni strané pisSe o tom, Ze je jejich poslanim koordi-
novat a dekorovat a vytvaiet lidem tsmév. Web je pfitom zaméieny na jejich e-shop, ktery
je nadpisem v levém sloupci uvodni strany. Koordinace je zminéna az po pijcovné. Prava

¢ast stranky je obsazena nabidkou piij¢ovny dekoraci.

10.5.2 From the Heart

Jedna se o firmu, kterd se zejména zabyva vyzdobou a dekoracemi. K dispozici mé také
vlastni inventaf, ktery je pfipraven pro zaptjceni. Koordinace a sjednavani kontraktii
s dodavateli se spole¢nost vénuje az jako druhotnou zalezitost. Donedévna byla propagace
sluzeb pouze formou Facebookové stranky, ale v tuto chvili si majitelka vyhréla i se stran-

kami webovymi. I to je plné pozitivnich referenci.

10.5.3 Anoli

Svatebni agentura Anoli se zabyva planovanim, koordinaci svateb i narozeninovych oslav.
Zéakaznikovi nabidne komunikaci s firmami, které zajiStuji videoprodukei, fotografa, ka-
defnici, liceni. Da vybrat z prostor, kde se svatba ¢i oslava mtize konat. K dispozici je také
zajiSténi cateringu, nebo odévill. Anoli neni pouze svatebni agentura, ale také pljovna
svatebnich dekoraci. Zalezi jen na zdkaznikovi, zda chce dekorace plijcit a vSe ostatni si
piipravit, nebo pirenechd vyzdobu na agentufe. Maji také obchiidek, kde je moznost vzoro-

vého vytvofeni svatebni tabule. VSechny konzultace jsou zcela zdarma.

Anoli ma jiz dohodnuty své dodavatele a nepusobi, Ze je schopna pruzné reagovat na za-
kaznikovo ptfani a bude protéZovat pravé své kontakty. Na strankach jsou tito dodavatelé

uvedeni. Je pro né risk, ze zdkaznik agenturu obejde a kontaktuje dodavatele sam.

Webova stranka je moderni, stdvajici z trendd prvkl. Neni zde uvedeno pftili§ mnoho in-
formaci, pouze kontakty na dodavatele a né¢kolik fotek ze svateb. Zminuji také dekorace, ty

jsou vsak k vidéni v sidle spolecnosti. Cenik zde viibec neni k nahledu.
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10.5.4 Juliana salon

Jedna se o kromé&fizsky salon s rodinnou atmosférou, individualnim pfistupem, zkusSenost-
mi.

V oblasti koordinace zajisti klidny pribeh piedsvatebnich pfiprav, nabizi svatbu na kli¢ i se
svatebnim koordindtorem. Se zahrani¢nimi klienty komunikuji anglicky.

Podileji se na veskerych svatebnich ptipravach. Sestavi svatebni harmonogram vcetné ne-
zbytného finan¢niho rozpoctu. Zatidi administrativu. Zajisti svatebni obfad venku, v za-
meckych zahraddch nebo na jinych vytipovanych mistech. Spolupracuji s osvéd¢enymi
dodavateli.

Pro vSechny snoubence, ktefi vyuziji jejich balicki svatebnich sluzeb, maji ptipravenou
specialni slevovou kartu. Jeji vyhody je provazi po celou dobu pfedsvatebnich ptiprav.
Jednatelky uvadéji, Ze maji zkuSenosti s chystanim svateb jiz 13 let. Takovému véku by
odpovidal také jejich web. Je to staromddni a velmi nezajimavé. Clovék nema zijem
v brouzdani po jejich nabidce pokracovat. Pfitom jejich letdk vypadal velmi lakavé. Kalen-
dat akci ma nejnovéjsi informace pro rok 2017, takze pokud né¢kdo na jejich stranku zavita,
muze mit pocit, Ze spole¢nost uz nefunguje.

Vice se jevi jako pljcovna Satl, protoze se chlubi vyhradnim dovozcem urcité znacky.
Jako agentura vystupuje az jako né€kolikaty bod. Fotografie samotnych svateb nemaji do-
stacujici kvalitu, jakoby byly foceny neprofesionalem na kompaktni fotoaparat.

Uvadéji, ze poradenstvi a konzultace jsou zdarma, ale cenik praci neni k dispozici.

Konkurenéni rivalita v odvétvi rok

(1 bod nejnizsi, 5 bodd nejvyssi) 2019 | 2023
Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost
Malo piiblizné stejn& silnych konkurenti (1 bod), hodné stejnych | 4 S
konkurentti (5 bodl)
Riist odvétvi

3 4

Vysoky rist poptavky (1 bod), maly rist poptavky (5 bodit)



http://www.svatbysjulianou.cz/agentura/svatba-na-klic/
http://www.svatbysjulianou.cz/agentura/koordinator-svatby/
http://www.svatbysjulianou.cz/agentura/financni-rozpocet/
http://www.svatbysjulianou.cz/agentura/venkovni-obrad/
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Diferenciace sluzeb

4 4
Vysoka diferenciace vyrobki (1 bod), nizka (5 bodit)
Celkem (max. 15 bodu) 12 13
Priamér 4 43

Tabulka 6: Stavajici konkurence
Zavér:
Rivalita firem v oboru je vysok4, s velmi nizkou diferenciaci sluzeb. Pfedpokladem je, ze

mnozstvi konkurence v budoucnu jesté¢ poroste. V disledcich budouci ekonomické krize

dojde za 4 roky ke snizeni mnozstvi svateb obecné.

10.6 Vyhodnoceni

Celkovy soucet 46 46

Primérny vysledek 9,2 9,2

10.6.1 Nejvyssi hrozby

1. Hrozba zpétné integrace

2. Pocet konkurentll a jejich konkurenceschopnost

3. Diferenciace sluzeb

4. Pajcovny Satli

5. Velkoobchody s kvétinami

(0] I NS I NG I NG (R N YOS
Al W W A w ~

6. Kvétinafstvi

10.6.2 Navrhované reSeni

Kazdy snoubenecky par nebo par uvazujici o svatbé je potencialni aktivni zdkaznik, pokud
se rozhodne zadat zorganizovani svatebniho dne a vSech ptislusnych aktivit profesionalovi,

resp. profesiondlni svatebni agentufe nebo ateliéru. OvSem v pomyslné opozici je zase ten




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

zakaznik, ktery ucini rozhodnuti si vSe zafidit sam ve své vlastni rezii. Je pravdépodobné,
Ze nezna moznosti a rozsah sluzeb, které svatebni organizace poskytuji — tato situace je pro
podnikani v tomto oboru nezadouci. Sance, ze se rozhodne oslovit ateliér Svatebnéni, tak
vychézi na 50 procent. Je nutno zajistit prislusnou strategii, ktera Iépe a cilenéji seznami
budouci nevésty a zenichy s rozsdhlymi moznostmi zkuseného a renomovaného svatebniho
ateliéru jako je Svatebnéni.

V soucasné dob¢ operuje na trhu s pomérné snadnym vstupem velké mnozstvi konkurenc-
nich organizaci. Jen v nejbliz§Sim okoli provozovny Svatebnéni jsou dalsi 4 podobné spo-
le¢nosti nabizejici obdobné sluzby. Je nutno vyvinout takovou komunikaci, kterd vyvola
v pfipadnych zdjemcich potfebu sluzby vyuzit. A vzhledem k tomu, ze konkuren¢ni spo-
lecnosti nejsou vetfejné nijak moc propagacné aktivni, je Sance, Ze pravé viditel-
né/transparentni a propagované Svatebnéni se stane cilovou stanici. Uz i proto, Ze
v porovnani s ostatnimi nabizi jako soucast svatebnich pfiprav i moznost li¢eni, upravy
vlasti a samozfejmé navrh a zhotoveni svatebnich Sati — to jsou nepfekonatelné bonusy
a diivod, proc zvolit prave ateliér Svatebnéni.

Pak jist¢ bude mnohem snadné&j$i vytvofit si se zakaznikem uzsi vazbu, diky niz jist¢ bude

sveé kladné reference sdélovat dalSim moZnym zakaznikim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

11 SWOT ANALYZA

Tato analyza vznikla zejména pii komunikaci s majitelkou spolecnosti, spole¢né byl zhod-
nocen aktudlni stav fungovani firmy, co je zde vyhodou a co nedostatkem. Dale byly také
vyhodnoceny aktuélni situace na trhu a vyvoji ekonomiky dle webovych ¢lankl a prognoz,

které jsou pro tuto analyzu relevantni.

Silné stranky Slabé stranky
- know-how pro lieni a uCesy - nedostate¢ny vyzkum trhu
- kancelaf se salonem v centru mésta Zlina - nulova zastupitelnost majitelky
- tvorba svatebnich Sat - nizké povédomi o znacce a nabidce

- znalost materiala

Ptilezitosti Hrozby
- schvaleni svateb homosexualim - vstup nové konkurence na trh
- zajiStovani podkladl pro svatby v zahranici - pocet jiz existujicich konkurentd
- veétsi mnoZstvi svateb na trhu
- rozsSifeni portfolia sluzeb - zvySujici se ndklady na energie

- zpomaleni riistu ekonomiky

11.1 Silné stranky

11.1.1 Liceni a ucesy

Svatebnéni jako jedina z konkurencnich agentur a ateliéri nabizi vlastni cast na zkraslo-
vani nevésty, matky svatby ¢i svédkyn. Ve svatebni den je ndpomocno pii vytvaieni icest
a lieni. Jednatelka prosla rekvalifikacnimi kurzy a ziskala nasledujici certifikaty vyda-
né Asociaci vizazistl a stylistd Praha a Make-up institut Praha: vizazista, svatebni make-
up, TV a video make-up, promény, hair styling pro vizazisty a extreme make-up v Praze.
Ziskané dovednosti pfinasi nesc¢etné vyhod pfii ptipravach svatby i pfi organizaci samotné-

ho svatebniho dne. VSe od Cesani a make-upu zajisti pouze jedna osoba. Pii svatebnich
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zkouskach tedy neni nutné navstivit vice odbornikti. V§e ma v rukou sama jednatelka a tim
usetfi ¢as 1 finance klientli. Ve svatebni den pak jednotlivé tkony navazuji plynule jeden

na druhy a nevznikaji Casové prodlevy. [31]

11.1.2 Kancelar v centru mésta

Ateliér k prohlédnuti svatebnich Sati na pijceni, prostor pro zkousky na tvorbu novych
Satl. Kancelar pro sjedndvani podminek a pozadavki na sluzby se zdkazniky. Saléon pro

zkousky liceni a ucesii. To vSe v centru Zlina, na ulici Sevcovska, 10 minut od centra.

11.1.3 Vyroba svatebnich Sati

Svatebnéni mé dalsi vyhodu, na kterou mize ve svém portfoliu upozornit. Tou je vyroba
vlastnich svatebnich Satl. Jednatelka Saty navrhne dle piani nevésty a vlastnoru¢né je usije.
Své vyrobky prezentuje na svatebnich veletrzich, nebo jakychkoli modnich akcich a tim
podporuje a zviditeliiuje nejen svatebni dilnu, ale celou svou unikdtni znacku. Jelikoz je

majitelka studovana odévni a Saty tvori, vi, které materialy pouziva a zna jejich kvalitu.

11.2 Slabé stranky

11.2.1 Nedostate¢ny vyzkum trhu

Pred zacatkem uvedeni ateliéru na trh nebylo provedeno Setieni a prizkum trhu. Majitelka
nestanovila pfesny segment, na ktery se ma spolenost zaméfit a neprozkoumala cilovou
skupinu. M¢la zjistit, na jakou skupinu obyvatelstva se zaméfi, jaky je jeji finanéni pfijem
a co dana skupina od agentur a ateliéri potfebuje a vyhledava v ptipad¢€, Ze se na jejich

sluzby obrati. [31]

11.2.2 Nulova zastupitelnost

Majitelka mé svij podnik a pracuje zde sama. Nema Zadné kolegy, spolumajitele ani za-
méstnance. V piipadé neocekavanych udalosti nebo nemoci nema kdo jiz sjednané sluzby
vykonat. Jedna se zejména o problematiku piipravy kvétin, vyzdobu ¢i liCeni s uCesem.
Bylo by vhodné alespon na ¢ast nabizenych sluzeb nalézt dle klasického vybérového fizeni

kolegyni, ktera by byla schopna ptipravy kvétin — zde alesponi dle pfipravené fotografie,
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a koordinace. Nabizi se spoluprace se studentkou, kterd bud’ studuje humanitni fakultu,
ktera ma blizko ke komunikaci, nebo zkratka jakdkoli studentka, kterd by hledala brigadu

a byla by schopna za fadu véci zastoupit ¢i pomoct. [31]

11.2.3 Nedostatecné povédomi o znacce

Kromé veletrhi neprobéhla zadna komunikace smérem k zdkaznikiim. Svatebnéni je pre-
zentovano pouze formou internet marketingu. Pomoci AdWords na Googlu, Facebooku
a Instragramu. Stale je zde velké portfolio lidi, kteti svatbu chystaji, nehledaji vSak vyloze-
né agenturu ¢i ateliér. Pokud by zahlédli reklamu na Svatebnéni, mohlo by to jejich uvazo-

vani zménit a inspirovat k jinému postupu planovani.

11.3 Prilezitosti

11.3.1 Snatky pro homosexualy

V dnesni dobé se ¢eka na schvaleni nadvrhu pravoplatnych svateb pro homosexualy parla-
mentem. Pokud se toto uzékoni, pro Svatebnéni se otevie novy segment lidi, ktefi by mohli

stat o sluzby agentury ¢i ateliéru. [32]

11.3.2 Svatby v zahranici

Jelikoz jsou svatby v zahraniCi na Ceské matrice bézné neuznatelné, je nutno podstoupit
byrokraticky kolobéh, aby toto jako svazek uznano bylo. Ne kazdy na to ma nervy a cas.
Naopak Mauricius je jediny stat, ktery ma dohodu s Ceskou republikou a svatby na tomto
uzemi platné jsou. Klientela vSak neznd kvalitu mistnich hotell, vizaZistli ¢i jména oddava-
jici. Tyto sluzbu, pfi které by agentura zajistila veSkeré doklady, komunikaci a platby by
bylo mozné nabizet kdekoli po Ceské republice, jelikoZ se nejedna o nutnost stalych

schiizek, ale jednu jasnou sluzbu. [21]

11.3.3 Vétsi mnozstvi svateb

V minulém roce se za poslednich 10 let konalo nejvice svateb. S rostouci tendenci se da
stale pocitat, coz je vynikajici zprava pro spole¢nosti zabyvajici se svatbami. Mzdy se zvy-
Suji a da se také predpokladat, ze se vice penéz bude investovat praveé do svatebniho dne.

To znamena vice svatebcanil, vétsi vyzdobu a koordinaci lidi. [28]
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11.3.4 RozSireni sluzeb

Kromé svateb by bylo mozné organizovat vice spolecenskych akci od narozeninovych
oslav az po baby shower neboli party pro miminko. Organiza¢né naro¢néjsi je vSak pfipra-
va rozlucky se svobodou. V dnesni dobé uz nejde jen o schiizku party kamarada a kamara-
dek. Jedna se také o zajisténi limuziny, obledeni a programu. Casto se za dobrodruZstvim
vyjizdi také do zahrani¢i. Agentura mize domluvit nejzajimavéjsi atrakce s temnéjSimi
prodejci, doporucit diskotéky nebo bary ¢i navrhnout denni program s navstivenim pama-

tek.

Agentura muze také piijit s nabidkou speed dating, kdy pfipravi rychlé schiizky pro neza-
dané osoby. Ti budou mit Sanci se seznadmit se svym protéjSkem. Neni toto nutno organi-
zovat pouze u stoleckd, jak je zndmo z filmt, ale d4 se zorganizovat i hromadnd aktivita,
u které se nezadani také zabavi a nebudou nuceni k forméalnimu projevu. Toto je trendem,
vSak ve Zlin¢ se tato moznost vyskytuje velmi zifidka. Pokud seznamovaci vecer bude

uspesny, spolecnost si timto zaklada i na své budouci klienty.

11.4 Hrozby

11.4.1 Vstup konkurence a mnoZstvi konkurence

Na trhu je stale vice agentur a ateliérii, které se zabyvaji svatbami. JelikoZ jsou nabidky
hodné podobné, kazdy novy konkurent s inovativnim a diferencovanym napadem ¢i pro-
pracovanou komunika¢ni kampani je velkou hrozbou a mohl by se stat viidcem trhu ve

zlinském kraji.

11.4.2 ZvySujici se naklady

Vsechny ekonomické subjekty, jak velké 1 malé firmy, Zivnostniky i bézné obyvatelstvo,
finan¢n¢ ovliviiuji neustale se zvySujici ceny energii a kolisdni cen pohonnych hmot. Zvy-

Sujici se ndklady se samoziejmée odrazi 1 v cené vyrobk ¢i sluzeb. [25]

11.4.3 Zpomaleni riistu ekonomiky

Ptiznivy vyhled vyvoje ekonomiky pro obdobi do konce roku 2019 nadale trva, nova pro-

gnoza Ceské bankovni asociace (CBA) vSak ocCekava urcité zmirnéni dynamiky rastu. Ri-
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zika spocivaji zejména v hrozicich obchodnich valkadch a moznosti. Rizika také spocivaji
v hrozicich obchodnich valkach a moznosti brexitu a nesou s sebou velky potencial dopadu
na tuzemskou ekonomiku. Tzn., Ze se nepodaii ve zbyvajicim Case dojednat bezcelni ob-
chodni rezim mezi EU a Velkou Britanii. V roce 2019 dojde ke zpomaleni mzdového na-
rustu z rekordni trovné. [24] Ceny porostou nahoru a ekonomika se stane dlouhodob¢ ne-
udrzitelnou. Oproti tomu stoji ndzory, které tvrdi, Ze krize se jest¢ nedockdme. Co nas nao-
pak muze zasahnout, je recese. Dalsi moznou pficinou recese v letech 2019 nebo 2020 bu-
de kolaps mezinarodniho obchodu kviili obchodnim valkam prezidenta Donalda Trumpa.

Vétsina rizik souvisi s Cinou. [23]

Ekonomika je neuvéfiteln€ slozita a to jak na domadci, tak 1 mezindrodni trovni. Nikdo ne-

dokaze dokonale urcit prognézu.

11.5 Zavér

vy

Vysoky potencial firmy je v prilezitostech, které dokonce vybizeji k rozsiteni sluzeb. T¢-
mito ptilezitostmi jsou svatby v zahrani¢i, nebo organizovani rozlucek se svobodou. Pokud
parlament rozhodne, oteviou se také nové dvete pro pfidani sluzeb spojenych se svatbami
homosexualti. Tato firma je konkurenceschopnd, protoze jako jedina nedé€la pouze zpro-
sttedkovatele a organizatora, ale velkou c¢asti se zapojuje do nabidky vlastnima rukama.
A to formou vyroby svatebnich Satd, liceni, tvorbou tcest a vyrobou svatebnich pozvanek.

Jedna se tedy o balicek, ktery nikdo jiny nenabizi.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl provadén formou dotaznikového Setieni, kde bylo k zodpovézeni
12 otazek. Tento dotaznik je ptilohou prace. Zamérné byl uveden mensi pocet otazek, aby
dotazovani neztraceli koncentraci a neunavilo je odpovidani a odpovéedi nebyly zkresleny.
Dotaznik byl vytvofen na portale vyplnto.cz, sem byly sméfovany odkazy ze socialnich siti
(skupina na Facebooku: Svatba — inspirace, tipy, bazarek; Svatba 2019) a z webu Svateb-
néni. Dale byl elektronicky distribuovan budoucim i minulym nevéstam s prosbou, zda by
mohly dotaznik zaslat i dalsim nevéstam, o nichz maji povédomi. Vyjadiilo se k nému do

28. tinora 2019 105 respondentt.

Uvodni otazka dotazniku byla rozliSovaci, identifikuje, zda odpovidajicim je muz nebo
zena. Jelikoz byl dotaznik zaméfen na Zeny, odpovédi muzi nebudou brany v potaz pii
vyhodnoceni. Piivodné bylo zamySleno znemoznit pokracovani ve vyplilovani dotazniku
po zadéani uvodni odpovédi — Pohlavi: muz. OvSem i odpovédi muzl jsou zajimavé a inspi-
rujici, ukazuji, jak svatbu a celé hemzeni kolem ni vnimaji muZzi. Proto moznost vyplnéni
zlstala neomezena a odkazy na dotaznik jsou stdle k dispozici, nebyla ukonc¢ena. Ve vy-

hodnoceni vS§ak zahrnuti nejsou.

Dalsi otazka se vénovala bydlisti a véku nevésty.

12.1 Vyzkumny problém

Vyzkumnym problémem je zjistit, s jakymi pfijmy jsou zeny, které projevi o svatebni
sluzby zé4jem a jak jsou o agenturach vSeobecné informované. Naopak z jakého divodu si
snoubenci pfed svatbou svatebni agenturu pro realizaci a organizaci své svatby nenajmou.
Jak zakazniky pfesvédcit, jak je viibec naldkat ke schiizce? O jaky druh sluZzby je nejvétsi

zajem?

12.1.1 Vyzkumné omezeni

Do vyzkumu se nedd samoziejmé zahrnutou cela populace zen, které maji se svatbou zku-
Senosti, nebo se o ni zajimaji. Rada Zen odmita vypliiovani dotaznikil, protoZe jim to pfijde
zbytecné nebo je to nebavi. Jiné zase v tomto konkrétnim vyzkumu v dotazniku nepokracu-
Ji, protoZe je zaradZi dotaz na hruby pfijem a mysli si, Ze jsou pifi vypliiovani monitorovany
a ze neni anonymni. Nebo jsou prosté takové, ke kterym se prosté nedostal. O tyto Zeny je

vyzkum ochuzen, i kdyZ by tieba odpovédi mohly ovlivnit vysledky.
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12.2 Definice cile a icel vyzkumu

Cilem vyzkumu by mélo byt zjisténi informovanosti o existenci a funkci svatebnich orga-
nizaci. Déle nalezeni nakupniho chovani, osobnosti zékazniki, finan¢ni zajiSténost Ci
mnozstvi volného Casu téch para, kteti se staly zédkazniky svatebnich agentur a v jaké mifte

sluzeb vyuzily. Toto bude vyuzito pro marketingovou strategii.

Otazka: Kolik je vam let?

Kazda vékova hranice byla obsazena a vyplnéna. Nejvice, 56 % respondentii, zaujimalo
vékovou hranici 18 az 30 let. Rozhranim véku 31 az 40 byl dotaznik vyplnén 30 % dotaza-

nych a nejméné se Ucastnilo lidi ve v€ku 41 a vice, kterych je 14 %.
Otazka: Ve kterém Kraji Zijete?

Priizkumu se uéastnily osoby z celé Ceské republiky, zastupci kazdého kraje. Ve Zlinském

kraji, kterého se tento prizkum demograficky tyka, bylo vyplnéno 66,1 % dotazovanych.

Otazka: Jaky je vas hruby mési¢ni prijem?

Jaky je vas hruby mésicni prijem?

m 15 000 aZ 25 000 K¢
m 26 000 az 35 000 K¢
36 000 aZz 50 000 K¢
méné nez 15 000 K¢

H vice neZ 50 000

Graf 2: Jaky je vas hruby mésicni prijem?

Nejcasteji odpovidali respondenti, jejichz hruby piijem je v rozmezi 26 000 — 35 000 K¢,
dale se pak ucastnil hruby ptijem 15 000 az 25 000 K¢.
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Otazka: Znate néjakou svatebni agenturu ve vasem kraji?

68 % dotazanych odpovedélo, ze zddnou svatebni agenturu neznaji. Zbylych 32 9% tika, ze
agenturu znaji. V dalsi otazce bylo zjiSténo, Ze za agenturu povazuji 1 to, co agenturou ne-
ni.

Otazka: Jakou svatebni agenturu znate?

Jelikoz je tato prace vénovana regionalni firmé ze Zlinského kraje, uvadi se zde zminéné
odpovédi pouze za Zlinsky kraj. Dokonce 1 v tomto filtru se vyskytly odpovédi, které se

tykaji agentur, které se nachazeji v Praze.

Nejvice odpovédi, Cili 28 % se seslo u svatebniho salonu Svozilkovi, ktery se nachazi ve
Zlatém jablku ve Zling. Paradoxn¢ toto ani neni agentura ¢i ateliér, nabizi pouze pujceni
svatebnich Satl. Dalsi sluzby neprovadéji. Z tohoto plyne, Ze vefejnost ani nevnima rozdil

mezi salonem a agenturou.

Svatebnéni neni na trhu upln€ nezndmy nézev, zné ho ptesné 22 % dotdzanych. Dalsi salo-

ny a agentury jsou zahrnuty v 37 %, nejvice z nich zaujimé agentura With Love.

Otazka: VyuZzila jste nebo byste chtéla vyuzit sluZzeb svatebni agentury?

Vyuzila jste nebo byste chtéla vyuzit
sluzeb svatebni agentury?

® Ano

m Ne

Graf 3: Vyuzila byste sluzeb svatebni agentury?

Na prvni pohled se zd4, ze odpovédi ano €i ne jsou se svymi 45 % vs. 55 % srovnatelné

a je zde velky prostor potenciondlni zédkazniky, které sluzby agentury lakaji, oslovit. Byly
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vSak srovnany odpovédi ,,ano* s variantami piredchozi otazky, jaké tdzané Zeny znaji sva-
tebni agentury a vysledkem je, ze pravé 29 % z uvedenych 45 %, které by agentury chtély
vyuzit, chybné povazuji a chybné zde zatazuji 1 svatebni salony. Tudiz z jejich pohledu by
vyuzili svatebni agenturu pouze na vypijceni svatebnich Satl, nikoli na vyuziti dalSich
sluzeb. Realnym vyhodnocenim této otazky je, Ze by pouze 32 % dotdzanych zen vyuzilo

sluzeb svatebni agentury.

Vyuzila jste nebo byste chtéla vyuzit
sluzeb svatebni agentury?

® Ano

m Ne

Graf 4: Vyuzila byste sluzeb svatebni agentury? - redlny stav

Otazka: Proc byste nevyuZila sluZeb svatebni agentury?

Tato otazka se zobrazila pouze tém oslovenym, kteti v pfedchozi otdzce odpovédeli ne —
nevyuzili bychom sluzeb svatebni agentury. Zde byla moznost zaskrtnuti vice odpovédi.

Nejvetsi ¢ast odpovedi zaujima ta, kde respondenty bavi si svatbu zatidit sami.
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Proc byste nevyuzila sluzeb svatebni agentury?

m Bavi mé to, chci si to zafidit sama

® Chci mensi svatbu a dokazi si ji
zafidit sama

i Je to pfilis drahé

Jsou to vyhozené penize

m Nechci, aby mi svatbu zafizoval
nékdo cizi

Graf 5: Proc byste nevyuzila sluzeb svatebni agentury?

Otazka: Z jakého diivodu byste vyuzila sluzeb svatebnich agentur?

Tato otdzka byla zobrazena pouze tém Zenam, které v otazce ,,Vyuzila byste sluzeb svateb-
ni agentury?* zvolili ano. V realném stavu tedy 32 % vyplilujicich. Dalo se vybrat z fady

odpovédi, byl zde vsak i prostor pro vlastni vyjadieni nazoru.

Z jakého dlivodu byste vyuzila sluzeb
svatebnich agentur?

m Narocnost pldnovani svatby
m Potfebovala jsem inspiraci
= Nedostatek ¢asu na planovani

Ostatni

Graf 6. Z jakého duvodu byste vyuzila sluzeb svatebnich agentur?
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Vétsina dotazanych pochopila, Ze naplanovat svatbu je skute¢né naro¢né, proto na zakladé
toho volila svou odpovéd’. Co je vSak dulezitéjsi nez odpoveéd je samotné piesvédéeni, ze
by skute¢né oslovila agenturu, aby jim byla nipomocna. Rada lidi nevi, na co ma
v souvislosti se svatebnich dnem myslet, co mé zatidit, jaky mit program nebo jak sestavit
harmonogram. Veskeré takové zjistovani a planovani stoji ¢as a hodn¢ lidi ho vzhledem
k pracovnimu vytizeni nebo jinym povinnostem nema. To je dalsi skupina lidi, kterd by se
rad¢ji obratila na agenturu. Cht€ji mit vSe peclivé zafizeno, nestresovat se programem,
spolehnout se zkratka na to, Ze vSe bude, tak jak si pfeji. Agentuie divétuji 1 z toho divo-
du, protoze ma hodné zkusenosti a také z diivodu pozitivnich referenci, které se k nim do-

staly. Sviij den si chtéji bezpodminecné uzit.

Otazka: Jakych sluzeb jste vyuzila nebo planujete vyuzit?

Tyto odpoveédi jsou opét pouze vyjadienim respondentt, ktefi o sluzby agentur maji zajem.
K vybéru byly stanovené odpovédi bez moznosti vepisovani, byla vS§ak moznost zaskrtnout
vice variant, protoZe agentura je o vice sluzbach nez o jedné. Bylo dulezité zjistit, o jaké

maji zakaznice nejvice zdjem a v budoucnu na to sméfovat propagaci.

Jakych sluzeb jste vyuzila nebo planujete vyuzit?

W Svatebni floristika a vyzdoba

m Koordinace svatebniho dne

= Svatebni uces &i liceni
Zprostfedkovani dodavateld

| Konzultace

® Organizace obradu

Usiti svatebnich Satl

Pomoc s mezinarodnim snatkem

Graf 7: Jakych sluzeb jste vyuzila nebo planujete vyuzit?
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Vyhradnim pianim klientek je zafizeni vSech dekoraci a kvétin. Kvétiny totiz nejsou jen
o svatebni kytici, ale jsou dulezitym bodem mezi dekoracemi. Kvétina naladi svatebCany
do urcitého rozpoloZeni. A co se tyka dekoraci, je zbyte¢né utracet penize a jednorazove je
potizovat. Po svatbé by byly zbyte¢né. Nevytvofily by ani takovou atmosféru, jak to doka-
ze profesiondl. Nejlepsi je, aby byly sladény dekorace s vybérem kvétin a vlastné celko-

vym stylem svatby.

Jak uz bylo zminéno, nevésty béhem svého dne chtéji hlavné pohodu a klid. Aby nemusely
kontrolovat hodinky ohledn€é harmonogramu, odpovidat dotazy svatebéanii z diivodu orga-
nizace. S vyuzitim agentury vSechno toto odpadd a novomanzelé si miizou uzivat radosti

a zabavy.

Otazka: Kolik K¢ byste byla ochotna zaplatit za realizaci svatby?

Tato otazka byla zobrazena zase v§em respondentiim bez zavislosti na tom, co odpovidali
v minulych dotazech. Jednalo se o otevienou otazku, tzn., Ze nebyla nabizena Zadna moz-
nost. Bylo nutné odpovédi upravit, aby byly typologicky stejné a daly se spravné fadit,

filtrovat a srovnavat.

Kdyz bychom brali v potaz svatby do 100 000 K¢, tykalo by se to 74 %, ¢ili prevladajici

casti vSech dotazanych.

Kolik K¢ byste byla ochotna zaplatit za
realizaci svatby?

m do 50 000 K¢

m 50 001 aZ 100 000 K¢

= 100 001 az 200 000 K¢
nad 200 000 K¢

Graf 8: Kolik K¢ byste byla ochotna zaplatit za realizaci svatby?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Otazka: Davate prrednost ptijéeni Satii nebo vyrobé novych na miru?

V tomto ohledu ptisobi Ceské republika jesté k zastaralym a malo informovanym. Prizkum
totiz prokazuje, ze stile 70 % nevést dava prednost zaptjceni si Satd. Jiz ddvno nejsou
v mode Saty prezdobené a s obrovskou sukni. V dnesni dobé se nevésty oblékaji do tzv.
boho stylu. D4 se ale velmi lehce poftidit, a to na zakdzku. Cena se pohybuje zhruba ve

stejné vysce jako piijceni Satli pfimo ze svatebniho salonu.

12.3 Zavér

Dotaznik byl vytvotfen za ucelem zjisténi vyjadieni k dilezitym otazkam, na zakladé je-
jichz odpovédi bude sestavena marketingova komunikace. Priizkum je tedy vyznamnym

nastrojem méteni informovanosti, zacileni a G€innosti.

Nejprve bylo zjisténo, ze 41 % zen s piijmem 15 000 K¢ do 25 000 K¢ by bylo ochotno
investovat do svatby ve spolupraci se svatebni agenturou. Druhym nejvys$sim procentem
soucinnosti s agenturou jsou neveésty s prijmy 26 000 az 35 000 K¢, konkrétné 35 %. Poci-
tano je s zenami, které skute¢né vi, co agentury jsou a nepletou si je se salony, které jen
pujcuji svatebni Saty.

Dotazem ,,Pro¢ byste nevyuzili sluzeb svatebni agentury* s kritériem hruby ptijem, tvrdi
38 % téch, jejichz hruby ptijem ¢ini 26 000 az 35 000 K¢, Ze je bavi si svatbu realizovat ve
vlastni rezii. To znamena, Ze cena pro tento segment skute¢né nehraje roli. Druhy nejvyssi

ukazatel je hruby piijem 15 000 az 25 000 K¢, kde toto tvrdi 30 % dotazanych.

Déle byl porovnavan piijem s odpovedi ,,Jsou to vyhozené penize®, ktery obséhl 18 % od-
povédi. Jak se dalo ocekavat, jsou o tom presvéd€eni ti osloveni, u kterych se hruby piijem

pohybuje v nizsich hodnotach. Tzn. bud’ niz8i nez 15 000 K¢&, nebo 15 000 az 25 000 K¢&.

Stejnych 18 % z celku si mysli, Ze jsou sluzby pfili§ drahé. Zarazejici pfitom je, Ze to para-
doxné prezentuji respondenti, jejichZ hruby piijem ¢ini 26 000 az 50 000 K¢&. Cili vyssi nez
predchozi dvé kategorie. Prizkumem vsak bylo zjiSténo, ze o skutecné vysi vSech nakladt
spojenych s celym svatebnim dnem nemayji viibec tuseni. Je to takovy ptredsudek, ktery se
k agenturam vztahuje. Ani jeden dotdzany z téchto uvedenych totiz Zadnou svatebni agen-
turu neznd. Nikdy se o ni nezajimal a nevi, kolik jednotlivé sluzby stoji, natoz sluzby kom-

plexni.
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Bylo srovnavéano kritérium hrubého piijmu a volby ptjceni Satl nebo vytvofeni Satii na
miru. Zde se zcela nepotvrdilo, Ze by piijem mél vliv na toto rozhodnuti. Pro usiti zcela
novych Satid je zde naklonéno 39 % téch, kteti maji hruby plat mezi 26 000 az 35 000 K¢;
dalsich 28 % uvadéji nizsi plat, tj. 15 000 az 25 000 K&, kteti by si Saty radéji usili. Po par
kusech jsou uvedeni dotazovani i s vysSim, ale dokonce i s niz§im platem, nez je zminéno.

Saty na miru si dokonce zvolilo 52 % t&ch dotazanych, ktefi cht&ji svatbu do 100 000 K¢&.

Diky tomuto prizkumu byl odhalen dalsi konkurent, kterym je agentura From the Heart,
ktera se zabyva zejména dekoracemi, floristikou a koordinaci méné. Nabidkou sluzeb se
tvari jako Svatebnéni. Zjisténo toto bylo pfi dotazu: Znate néjakou svatebni agenturu ve

vaSem kraji?
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13 STANOVENI KOMUNIKACNICH CILU

Na zakladé zjisténych udaji v predchozi analytické ¢asti bude navrzen projekt marketin-

gové komunikace spolecnosti Svatebnéni, cilem je dosazeni stanovenych ukolu.

1)

2)

3)

Primarné je dilezité dostat do povédomi budoucich eventudlnich klientl zdsadni
rozdil mezi svatebni agenturou/ateliérem a svatebnim salonem. Salon nabizi hlavné
zapujcku odévi (svatebni Saty pro nevésty, druzicky, panské i détské obleky, ple-
sové odévy), dopliikove Sperky ¢i jiné drobné doplitky. Kdezto agentura a ateliér
primarn¢ nabizi sluzby souvisejici se svatebnim obdobim. A protoze Svatebnéni je
v novém zaméfeni predevsim ateliérem, propagacni ¢innost bude predevsim zacile-
na pravé na pojem svatebni ateliér. Timto je dan konkrétni smér propagacnich ak-
tivit, konkuren¢ni agentury nemohou byt zvyhodnény, nebot’ ateliér je v kraji pouze

jeden — Svatebnéni.

Velka vétSina zainteresované populace ma mylny podvédomy nazor, ze svatebni
organizace jsou zbytecné, snobské, prezit¢ a predrazené. Ptispivaji k tomu prede-
v8§im romantické filmy a seridly americké provenience, kde koordinatorka perma-
nentné sméruje ubohy par do netnosné bombastickych a nakladnych rituald, vy-
zdobé& obfadni mistnosti se stovkami hostli a opulentni hostinou, jejichZ thrada by
pokryla néklady na potizeni sttedn¢ velkého rodinného domu.

Cilem této propagacni kampané je praveé tento ndzor zmenit, piesvédcit a dokazat,
Ze prave dohoda se svatebnim ateliérem pfi organizaci svatebniho dne se vSemi na-

lezitostmi je vyhodna a vyplati se.

Za piispéni cili propagace svatebniho ateliéru jako takového a zmény pfistupu
a smysleni o vyhodnosti spoluprace svatebniho odbornika pfi organizaci svatby je
navstév na webovych strankdch na primeér dvacet zhlednuti denné€. Na socidlnich
sitich Facebook a Instagram zvySeni alespon o tfi sledujici denné. Musi se ale po-
Citat s tim, Ze ¢isla nebudou jen rst, ale i klesat. SniZi se o zdjemce, jejich svatebni
den se jiz konal — svatebni mdda a trendy jiz novomanzele nezajimaji. Naopak
snoubenci v jarnich ¢i letnich mésicich budou chtit vyuzit vice sluzeb, uzavie se vi-

ce komplexnich zakazek.
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13.1 Konkurenc¢ni vyhoda

Jak jiz bylo nékolikrat uvedeno, vyhod svatebniho ateliéru Svatebnéni vici konkurenci je
fada. Zadna ze svatebnich spoleénosti neni schopna poskytnout svym klientkdim moZnost
vyuzit zkraSlovaci procedury — liceni a ¢esani — komplexné€, na jednom misté. U vSech se
déje pouze o zajisténi téchto ¢innosti, tudiz se nejedna o nic specidlniho. Béhem svatebni-
ho dne se snizi naklady nejen financni, kdyz li¢eni a tvorbu tcesu vytvari jedna odbornice.
Neplati se dvoji cestovné nebo pohonné hmoty, ale co je hlavni — neplati se ¢asem. Uspora
¢asu je velkou devizou. Nejsou nutné piejezdy, odpadaji prostoje pii nedodrzeni piesného
objednaciho terminu. V ptipad¢ vyuziti Svatebnéni, kosmetic¢ka i kadetnice v jedné osobé,
se dostavi na misto v pfedstihu a v pfipadé vicendsobnych sluzeb bude vSe bez problému
navazovat. Nebude ani nutné zdlouhavé sladéni ucesu se stylem liceni, protoze toto bude

jiz v8e jasné od v€asné zkousky.
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14 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

14.1 Podpora prodeje

14.1.1 Veletrhy

Jelikoz je veletrh jediny pfimy kanal komunikace spole¢nosti se zakaznikem, je velmi nut-
né se vénovat jakémukoliv detailu, prezentaci, ziskani informaci a vyvolani konverzace.

Z diivodu zatim neuréenych ¢i nezvetejnénych termind veletrhii ¢i prehlidek pro rok 2019
je nutné byt pripraven operativné reagovat na vyhlaseny termin nebo si tidaje u poradatelil
samostatné vyzadat. Tyké se to hlavné jiz zavedenych a tradicné se opakujicich akci
v Kunovicich a ve Zliné¢.

V minulém roce se osvédcil stanek vytvoreny spolecné s profesionalnim svatebnim foto-
grafem Petrem Huserem, ktery dodava navstévnikiim pocit, Ze je spolecnost fundovanéjsi,
vetsi a zkuSenéjsi, Ze ma za sebou celou fadu uUspéSnych zakdzek, spokojenych klientl
a uzavienych novych kontakti na dodavatele doprovodnych sluzeb. Ve stanku byla nain-
stalovana televizni obrazovka, na niz byly prezentovany fotografie ze spolecnych svateb.
Ve chvili, kdy ke stanku ptijdou klienti, je potieba s nimi zacit komunikovat, ptat se. Vy-
tvofit podnét, aby si firmu zapamatovali. Vhodnym prostorem miiZze byt posezeni u obcer-
stveni. Potenciondlnim klientim bude nabidnuta sklenicka Prosseca a béhem ochutnavani
vznikne moZnost ke kladeni dotazli, vysvétlovani nabidky sluZzeb ¢i vymeéna kontakti. Po-
kud se skutecné jedna o budouci nevéstu, a ne jen tteba zvidavého névstévnika, ze strany
Svatebnéni bude predan letdcek s informacemi o nabizenych sluzbach a moznostech a nao-
pak si vyzada kontakt na potencionalni zdkazniky s datem jejich svatby. Pokud se vzajem-
né predani informaci uskutecni, Svatebnéni nevésté na misté¢ pfedd drobny darek. Bilou
tuzku a poznamkovy blok s logem firmy, aby je méla stale na o€ich a pii ruce v kabelce.
Snaze se pak povede vyvoland komunikace telefonicky, pfipadné se sama nevésta ozve
po navstiveni webovych stranek. Jestli snoubenci nebudou souhlasit a kontakt na sebe ne-
sdéli, reklamni pfedmé&t bude piedan i tak. Nevésta urcité zméni ndzor, az si bude zapisovat
svatebni ndpady do bloku. Pokud k uzavieni dohody o zakazce nedojde, bude snahou maji-
telky alesponl zjistit, pro¢ se rozhodli snoubenci sluzby nevyuzit a na zéklad¢ ziskanych

informaci upravit svilj komunikac¢ni plan.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Obrazek 4: Reklamni predmeéty

14.1.2 Modni prehlidky

V ramci vétsi akce, kde se ucastni dals$i umélci a prodejci obleceni ¢i doplnkl. Ke kazdé
mddni prehlidce ptichozi dostavaji program, kde miizou nalézt prezentované znacky. Sva-
tebnéni krom svého loga bude mit inzertni stranu, kde bude 1 utrzkova ¢ast. Behem modni
ptehlidky ¢i pauzy je ptilezitost k odevzdani uvedeného utrzku vymeénou za drobny darek.
Nutné zde bude vyplnit datum svatby, bez n¢ho je utrzek neplatny a nepodstatny. Mlze
dojit k situaci, Ze pfijde navStévnik bez utrzku. Bud svatbu neplanuje, nebo ji ma
v kratkém casovém obdobi od piehlidky — i tak si mize majitelka pfevzit kontakt na neves-
tu, vznikne pfimy marketing a miize se s budouci nevéstou dohodnout telefonicky
na schiizce nebo ji nabidnout sortiment svych sluZzeb. Stejné€ jako v pfipadé komunikace

po svatebnim veletrhu.

14.2 Reklama

Televizni, rozhlasové a billboardova reklama byla zamitnuta z diivodu Gzkého segmentu
zékazniki. 1 kdyby na zakladé zminéné sluzby ateliéru nékdo vyuzil, na jednotku by cena

nakladl byla neimérné vysoka.

14.2.1 Polep auta

Tento typ exteriérové vizualni reklamy je reklama mobilni. Jedn4 se o polep firemniho
vozidla na zadnim skle. Vyhodou je nizka vyrobni cena, neméné diilezita je 1 uspora fi-
nanc¢nich prostiedkli za prondjem reklamni plochy. Reklama je urcena dvéma cestujicim
jedoucim v automobilu za nim. Maji dostatecny Casovy prostor si informace piecist a za-

pamatovat. Pfi potisku bo¢nich stran vozu by toto nebylo mozné. Technologie se jmenuje
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One Way Vision. Jedna se 0 monomerickou perforovanou okenni folii s ¢irym lepidlem na
zadni Cerné stran¢. Instalace musi byt provadéna certifikovanymi firmami jako napt. spo-
le¢nost Matchball z Napajedel. Pii kontrole STK ¢i kontrole policie toto neni na Skodu,
pokud je dolozen certifikat, ktery je dodavan po instalaci.

Jelikoz je zde velmi omezena reklamni plocha dana velikosti zadniho skla vozidla, musi
byt pismena v dostatecné velikosti, aby byla slova ¢itelnd, proto slogan bude strucny:
,»Nejsme svatebni salon, jsme ateliér. Svatbu Vam zafidime téméf zadarmo!*“. Bude zde
uvedena jen webova stranka, kde nazev firmy bude uveden jako logo. Uvadét telefon ¢i
email je zde uz zbyte¢né, nikdo si tolik tdaji touto formou nezapamatuje a dulezity je

hlavn€ ndzev spojen s webovou strankou.

14.2.2 Letak

Z vlastni zkuSenosti je zndmo, Ze pii hromadné akci, jako je veletrh, lidé odchazeji
se spoustou letakl a vizitek, které nakonec vyhodi. Je potieba se néjakym zptisobem odli-
sit. Odlisit svij letak od ostatnich, aby vy¢nival mezi ostatnimi, aby potencionalniho klien-
ta upoutal, aby zvazil jeho dalsi vyuziti. Informace o spole¢nosti budou vytistény na kiido-
vy laminovany papir, ktery bude seskladany do tvaru srdce. Letdk pijde i oteviit. Svym
tvarem a 3D formou zékazniky zaujme a ptichozi si jej budou pamatovat.

Vyrazné na letd€ku bude uvedeno, Ze je prvni konzultace zdarma. To aby potencionalni
klienti neméli obavy z n&jakého zavazku ¢i hrady za informativni schtizku. Ve chvili, kdy
k navstéve ateliéru skutecné dojde, je uz velice snadné nevésty presveédcit o spolupraci.

Na letdku budou uvefejnéné vSechny kontakty — telefon, emailova adresa a webova stran-
ka. Doplnéno bude shodnou fotkou nevésty, ktera je vystavena na webovych strankéch.
Text bude nasledujici: ,,Nejsme svatebni salon, jsme ateliér. Nabizime svatebni floristiku,
dekorace, liceni, vyrobu a plij¢eni svatebnich Satll. Svatbu zafidime, Vés obleceme.*
Pivodné bylo uvazovano o slevovém kuponu v letacku, jehoz vyuziti by bylo dano pod-
minkou sdéleni, z jakého zdroje se zakaznik o spole¢nosti dozvéd€l, az ptijde na schizku.
Ale v zavéru od toho napadu bylo upusténo, jelikoz hodnota nabizené slevy za takovou
informaci neni adekvatni. Sluzby jsou uz tak levné. Jediné, co je nutné udé¢lat, aby se maji-
telka naucila pravidelné ptichoziho zdkaznika ptat. Ten mtze sdélit rovnou nékolik variant,

kde o Svatebnéni slysel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

14.3 Osobni prodej

14.3.1 Reference

Je nutné, aby na webovych strankéch byla uvedena zalozka s referencemi a hodnocenim.
Budou zde umisténa loga spolecnosti, pro které Svatebnéni vytvarelo n¢jaké sluzby ¢i PF,
jedna se napt. o Barum Continental, dale reference od zakaznika, kteti se spole¢nosti maji
zkusenosti ohledné sluzeb spojenych se svatbou. Smyslem vsak neni vkladat prevzaté na-
zory druhych piimo na web, protoZe to nepisobi autenticky, neni jasné, zdali to uvedeny
clovek skutecné sdélil. Z toho diivodu bude v zélozce reference uvedeno pod-okno, které
bude sméfovat na reference na profilu na Facebooku, kde jsou uvedeni konkrétni lidé
s profily. Piispévky vlozeny ptimo zédkazniky. Nebude to vSak odkaz, ale vloZené oteviené
okno s posuvnikem. Pokud bude mit nékde zajem, miize i listovat. Ugastnik se viak pofad
bude nachazet na oficidlni webové strance Svatebnéni. Tato funkcionalita se jmenuje IF-
rame. Vyhoda je v tom, ze klient nebude muset dale nékam klikat, na Facebooku néco hle-
dat. Je na webu z n¢jakého diivodu, chce ziskat informace a na té strance taky zlstat.

Dulezitéjsi nez webové reference jsou reference predavany osobné, v roding, mezi kolegy,
mezi prateli. Svatebnéni chce tomuto pfedavani pozitivnich informaci trochu pomoci. Po
dokonceni spoluprace zdkaznikovi bude pfipraven a elektronicky zaslan ptfedvyplnény
formulaf se jmény a datem uskutecnéné svatby a informacni letak. Akce spociva v tom, Ze
pokud tento aktudlni klient pfedd pozitivni reference dalSimu péaru chystajicimu svatbu
a ten se po konzulta¢ni schlizce rozhodne uzavtit zdvaznou dohodu o spolupraci pti orga-
nizaci svatebniho dne, ziskd doporucujici par darkovy poukaz na veceti v hodnoté 500 K¢
na zékladé¢ stazeného formulare, ktery novi snoubenci vytisknou a vyplni. Na letacku bude
napsano: ,,Pfedejte své pozitivni pocity o Svatebnéni 1 ostatnim snoubencim a ziskejte

vecefi jako podekovani.
14.4 Internet marketing

14.4.1 Webové stranky

Jelikoz je cilem marketingové komunikace piesvédc¢it o tom, ze svatebni sluzby nejsou
drahé, naopak vyjdou levnéji a rychleji, nez kdyby si je klient zafizoval sam, je nutné na

webovou stranku uvést cenik. Ceny by se pohybovaly od nejnizsi castky, protoze fixné
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nelze uvést presnou sumu. Bez uvedeného ceniku si zdkaznik nemlze vytvoftit ptredstavu,
nic si srovnat. Bude vSak uvedeno, ze ¢astky jsou predbézné a je nutno si sjednat schtizku.

Webovky jsou kdédovany dle programu Wordpress. Je nutno investovat do zabezpeceni,
protoze se na strance stale zobrazuji cizi informace a odkazy — spamy. Stranky pak vypa-

daji neudrzovang, neaktudlné a zanedbale.

14.4.2 SEO

Pro Google vyhledavac je nutné nastavit PPC kampan, konkrétné tedy AdWords. Ve chvi-
li, kdy zadavatel uvede slovni spojeni ,,svatebni agentura®, zobrazi se reklama na Svateb-
néni, v dalsi nabidce webovych stranek Svatebnéni musi byt ale také vidéno. Na prvni
strané, nejlépe na prvni pozici.

Docili se toho tim, Ze bude vytvofen banner formou AdWords. Cilené se banner bude zob-
razovat jen lidem bydlicich v okoli Zlina — Pferov, Krométiz aj. Nadpis zde bude uveden
Svatebni ateliér Svatebnéni. Jmenovité se jedna o tyto klicova slova: Saty, svatebni floristi-
ka, doplitky na svatbu, dekorace na svatbu, svatebni vyzdoba, vyzdoba z kvétin, koordina-
ce svateb, vyroba svatebnich Satli. Denni rozpocet je stanoven na 36,18 K¢ a jeho ¢astky se
budou upravovat a testovat, kde se nachazi nejefektivngj§i rovina. Sance na proklik je cca

300 klikti mésiéné. Cim dojde k vice proklikim, tim vy§ se dostane webova stranka ve

vyhledavani na Google.

Svatebni ateliér Svatebnéni | Zaru¢ujeme Vam
levnéjsi svatbu
http://www.svatebneni.cz»

Vyzdoba z kvétin, Svatebni dekorace, Li¢eni, Koordinace

Obrdzek 5: Nahled reklamy v AdWords

14.5 Soutéz o veleri

Na veletrhu pfi osobni komunikaci, tak i v letacku pro pfipomenuti bude uvedena soutéz
o vecefi pro dva. Soutéz spociva v jednoduchém ukolu. Najit odpovéd’ na zadanou otazku:
»Jak dlouho se majitelka Svatebnéni — Veronika Heryanova — vénuje vyrobé svatebnich
Sati?*. Odpovéd’ bude ukryta mezi n¢kolika zdlozkami, kterymi je webova stranka rozdé-

lena. I samotnd otazka upozorni pfichozi, Ze se ateliér zabyva i vyrobou svatebnich Satt.
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Odpovéd by méla byt zaslana na kontaktni email a poté bude losovan vyherce. Ve chvili,
kdy nam od soutéziciho dorazi zprava, mame dal$i moznost se s nim zkontaktovat. Cilem
je, aby potencidlni zdkaznik oteviel webovou stranku a zjistil, co vSechno spole¢nost nabi-

zi, jaké ma sluzby, podival se na fotografie a informace, které jsou na web vloZeny.

14.6 Rozpocet

Rozpocet je piepocitan na rok, ale fada podptrnych prostiedkli bude nakoupena ve vyssim

mnozstvi, aby cena byla nizsi, a uschovana.

Cena za rok
Komunika¢ni kanal Mnozstvi kust
(v K¢)

Veletrh ve Zlin¢ v¢. prehlidky 1 8 000
Veletrh Kunovice 1 5000
Moédni ptehlidka mimo veletrh 1 4 000
Bila tuzka 50 2 040
Bily blok 50 1100
Letaky AS 100 220
Letak pro reference 0 0
Polep zadniho skla v¢. instalace 1 2 500
Zabezpeceni webovych stranek 4 2 000
AdWords 12 13 200
Webova doména 1 700
Celkem 38760

Tabulka 7: Rozpocet

Uvedené ceny jsou realné, vychazi z ovérenych nakladi ptedchozich let, pouze upravené

o inflaci. Informacni letdk A5 nebude fezany do tvaru srdce, to si provede az majitelka
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sama dle navrzené Sabloné¢ na papiru, aby se uSetfily naklady. Blok a letdky se budou tisk-

nout u spolecnosti Kodiak.

Pokud se ukaze nektera z marketingovych akci nerentabilni, neprojevi se dostateCny zajem
ev. klientl a dojde k nepoméru investovanych ndklada k realizovanym zakazkdm (napf.
utrzkova cast programu, letdky) bude jeji dalsi pokraCovani omezeno napf. jen na jaro

a 1éto nebo zcela zruSeno.

14.7 Ganttiv diagram

V tabulce Ganttova diagramu jsou zaznaceny veletrhy a prehlidky, tak jak jsou ocekavany
pro rok 2019. Reklamni pfedméty a letdky budou vydavéany také v tuto dobu, proto jsou
data totozna. Webové stranky a polep auta neni mozno Casové selektovat, proto jsou za-
znaceny na cely rok. Adwords jsou z kampané vynechana mezi dubnem a srpnem, kdy se
jedna dobu, kdy jsou svatby vykonavany, tzn. vSe je jiz zatizeno a dolad’uji se detaily. Pfi-

prava na dalsi sezonu se tedy ocekdva koncem roku.

= s g g < 3 g 8

oy, < 2|15 5 8 8 &8 ¢ 5 § & § & £

Komunika¢ni kanal Zacdatek Konee $|3 £ 8 €2 © 2 2 & § & & 2

= > > Q j N >= A7 o

= |~ © ° M4 0 3 ¥ = &
Reklamni predméty fijen listopad | 2
Veletrh ve Zlin¢ fijen fijen 1
Veletrh v Kunovicich listopad listopad | 1
Prehlidka kvéten kvéten | 1
Letaky kvéten, fijen | listopad | 3
Letak referenci duben fijen 7
Webova doména leden prosinec | 12
AdWords Zari bfezen | 7
Polep zadniho okna leden prosinec | 12
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ZAVER

Jelikoz se tato prace vénovala marketingové komunikaci zaméfené na spoleCnost, ktera
nabizi své sluzby, byly i sluzby popsany v teoretické casti. Teoreticka Cast také hovoftila
o samotnych komunikacénich kanalech, vysvétleni tvorby a diivodu analyz, a problematice
priuzkumu trhu.

V praktické casti byly vyuzity informace ziskané z ptedchozi Casti a staly se podkladem
pro marketingové komunikace realné spolecnosti Svatebnéni, kterd nabizi sluzby spojené
se svatbami. Z vysledki analyz a prizkumu bylo zjisténo, ze ackoliv na trhu existuje hodné
nediferencovanych konkurentli, spolecnost Svatebnéni ma Sanci se prosadit na trhu ve
chvili, kdy uplatni néjaky z komunikacnich kanalt a bude se vice zajimat o sviij marketing.
Bude méfit Gcinnost a oslovovat potenciondlni klienty zpisobem, kterym oni slysi. Nikdo
z konkurence se totiz marketingu viibec nevénuje. Vyzkum prozradil, Ze se v Ceské repub-
lice vyskytuje velmi malo lidi, ktefi né¢jakou svatebni agenturu znaji nebo o ni slyseli.

Pted tvorbou nové kampané bylo také potieba stanovit si cile, které se ur€ily v projektové
¢asti prace. Pro osloveni skupiny segmentu potenciondlnich zdkaznikii, vytvofeni vazby
a zapamatovani, je nutno vétsi komunikace béhem veletrhti. Nabidnout jim vice, nez ostat-
ni stdnky v dany moment a ziskat kontakt, se kterym se d4 pozd¢ji pracovat formou osob-
niho marketingu. Jako moderni a oblibeny zplisob navazani kontaktu ze strany klienta se
potvrdil internetovy marketing, zaméfeny na webové stranky, Instagram a Facebook
reference, tudiz se 1 tato marketingova komunikace zabyva touto problematikou. Je nutno
se orientovat také na byvalé klienty, ktefi mohou do spole€nosti pfivést dalsi zajemce.
Majitelce spolecnosti bylo navrZzeno nékolik napadu tykajici se propagace jeji firmy a pla-
nd k navazani kontaktd s potenciondlnimi klienty. Ted’ je uz jen na ni, zdali se navrzenym
smérem vyda. Aby byla totiZ jakadkoli firma konkurenceschopnd, je nutné se vénovat prave

marketingu.
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Dotaznik - Vyuzivani sluzeb svatebnich agentur
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - VYUZIVANI SLUZEB SVATEBNICH
AGENTUR

1) Jaké je vase pohlavi?

- 7Zena
- muz

2) V jakém zijete kraji?
- Hlavni mésto Praha

- Sttedocesky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- Jihomoravsky kraj

- JihoCesky kraj

- Kralovehradecky kraj
- Karlovarsky kraj

- Ustecky kraj

- Pardubicky kraj

- Olomoucky kraj

- Vysocina

- Zlinsky kraj

3) Kolik je vam let?

-18az 30
-31az 40
-41 avice

4) Jaky je vas hruby mésicni piijem
- mén¢ nez 15 000 K¢
- 15000 az 25 000 K¢
-26 000 az 35 000 K¢

-36 000 az 50 000 K¢
- vice nez 50 000 K¢

5. Znéte néjakou svatebni agenturu ve vaSem kraji?
- ano

- ne

6. Jakou svatebni agenturu znate nebo jste o ni slySela?
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7. Vyuzila jste nebo byste chtéla vyuzit sluzeb svatebni agentury pro pfipravu vasi svatby?

- ano (skok na otazku 9)
- ne (skon na otdzku 8)

8. Proc byste nevyuzila sluzeb svatebni agentury?
- je to prilis drahé

- jsou to vyhozené penize

- chci mensi svatbu a dokézi si ji zaridit sama

- nechci, aby mi zafizoval svatbu n¢kdo cizi

- bavi m¢ to a chci si to zafidit sama

9. Z jakého diivodu jste vyuzila nebo chcete vyuzit sluzeb svatebni agentury?

- nedostatek ¢asu na planovani

- potfebovala jsem inspiraci

- naroc¢nost planovani svatby

- obdrzela jsem skvélé reference

10. Jakych sluzeb jste vyuzila nebo planujete vyuzit?

- pomoc s byrokracii s mezinarodnim siiatkem

- svatebni floristika a vyzdoba

- koordinace svatebniho dne

- svatebni Uces ¢i liceni

- dohody s jinymi dodavateli (zajisténi dortu, hostiny, pron4jem aut aj.)
- organizace obfadu (vyfizeni s ufady)

- konzultace

- uSiti svatebnich Sati na miru

11. Kolik K¢ byste byla ochotna dat za realizaci celé svatby?

12. Davate ptrednost ptij¢eni svatebnich Satii nebo vyrob& novych na miru?
- pujceni
- Saty na miru



