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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zavadéci marketingovou kampan ve vybrané spolec¢nosti,
ktera bude uvedena na trh. Cilem této prace bylo navrhnout marketingovou kampan, ktera
zvysi povédomi o nové svatebni spole¢nosti. Teoreticka ¢ast byla zamétena na shrnuti lite-
rarni reSerse, kterd se zabyvala pfedevsim informacemi o marketingovém mixu, komunika-
ci a kampani. Nasledn¢ byly zpracovany vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti, jejimz
cilem byla situacni analyza, kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku a analyza silnych,
slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Na zdklad¢ zjiSténych informaci z analyz byla navrh-
nuta v projektové ¢asti prace zavadéci marketingova kampan pro podporu zvyseni pove-
domi o znacce. Tento projekt obsahuje tvorbu webové stranky a G€ast na svatebnim veletr-

hu a byl podroben rizikové, ndkladové a ¢asové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, sluzba, marketingovd komunikace, zavadéci kampan,

reklama a propagace, svatebni spolecnost

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on an introductory marketing campaign in a selected com-
pany, which will be launched on the market. The aim of this work was to design a market-
ing campaign that will increase awareness of the new wedding company. The theoretical
part was focused on a summary of literary research, which dealt mainly with information
about marketing mix, communication and campaigns. Subsequently, the starting points for
the elaboration of the practical part were developed, the aim of which was situation analy-
sis, quantitative research using a questionnaire and analysis of strengths, weaknesses, op-
portunities and threats. Based on the information obtained from the analyses, an introduc-
tory marketing campaign was designed in the project part of the work to support the in-
crease of brand awareness. This project includes the creation of a website and participation

in the wedding trade fair and was underwent risk, expense and time analyses.

Keywords:
marketing mix, service, marketing communication, launch campaign, advertising, promo-

tion, wedding company
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UvVOD

Téma diplomové prace je zvoleno z divodu uvedeni nové spolecnosti na trh. Pied timto
krokem je nutné vytvofit plan, jehoz nedilnou soucésti z pohledu marketingu je zavadéci

marketingovéa kampan, pomoci které se aplikuje marketingova komunikace.

Témata marketingovy mix, marketingova komunikace, kampan, reklama a propagace jsou
dulezitou soucasti teoretické ¢asti prace. Pro spravné hodnoceni firemni situace, postaveni
spolecnosti na trhu a ziskani informaci, kdo je cilova skupina a jaké ma potieby, jsou

v praci uvedeny teorie o potfebnych analyzach a marketingovém vyzkumu.

Préce si klade za cil vytvotit zavadéci marketingovou kampan pro spole¢nost, ktera je nova
a chysta se vstoupit na trh. Tato kampan je pro firmu velmi dilezita, protoze ji pomulze
nejen prozkoumat trh, ale také informovat lidi o nové firmé, zaujmout potencionalni za-

kazniky a odliSit se od konkurence.

Spolecnost, ktera je vybrana pro diplomovou praci, se zabyva produkty a sluzbami spojené
se svatbami. V nabidce se objevi vyroba dekoraci, originalnich dopliikli nebo koordinace

svatebniho dne.

Nasleduje prakticka Cast, ktera vychazi z teoreticke ¢asti prace. V této Casti jsou provedeny
3 analyzy, které se stavaji vychodiskem pro zavadéci marketingovou kampan. Analyzy
maji za cil zjistit aktudlni situaci na trhu vzhledem ke konkurenci a dalS$im subjektiim, po-
moci vyty¢it cilovou skupinu, urcit jejich pfani a pozadavky a také najit slabiny a pfednosti
vybrané spolec¢nosti. Po zhodnoceni analyz je stanoven plan a navrh kampan¢. Plan vycha-
zi nejen z teorie prace, ale také z hodnot a strategie spole¢nosti. Poslani kampané je ureno
dle vymezenych cilii a poteb cilovych zakaznikl. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o speci-
ficky obor pro uzkou skupinu, je nutné urcit, kdo je zdkaznik, jakou ma motivaci a bariéry

vyuzivani sluzeb a produkti dané spolecnosti.

Prace reaguje na aktualni problémy vybrané spolecnosti, ktera se potifebuje zviditelnit na
trhu, pfipravit zavadéci marketingovou kampan a realizovat ji. Prace pfinese spolecnosti
novy pohled na cilovou skupinu a také ziska moznost oslovit nové zdkazniky a zaujmout

je.
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CILE A METODY PRACE

Téma prace je dualezité¢ z divodu propagace a zviditelnéni vybrané spolecnosti. V praci
jsou zkoumany mezery na daném trhu, v C¢em se spolecnost lisi oproti konkurenci a jak ma

zaujmout svou cilovou skupinu.

Hlavnim cilem préce je pfipraveni ndvrhu projektu pro zavadéci marketingovou kampan ve
vybrané spolecnosti s cilem zajistit povédomi o znacce. V diplomové praci je pouzito né-
kolik metod. Proto je potieba zpracovat teoretické poznatky marketingové komunikace a
kampan¢ v teoretické Casti prace a nasledné tyto poznatky aplikovat v praktické ¢asti, kde
bude zaroven provedena analyza a vyzkum. Mezi pouzité metody v praci patii situacni
analyza, kvantitativni vyzkum a jedna z analytickych metod v managementu. Provedeni
metod je specifikovano na cilovou skupinu, kterou tvoii mladé svobodné Zeny do tficeti

Sesti let.

Nasledné budou zjisténa data aplikovand na navrh reklamni kampané a vytvofeni planu
provedeni kampang, ktery zahrnuje také rizikovou, nakladovou a ¢asovou analyzu. Zavér

prace je vénovan zhodnoceni vysledkl a poznatkli diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 TVORBA MARKETINGOVE MIXU SLUZEB

Jelikoz se prace zabyva marketingovym mixem ve sluzbach, je dilezité se také zaméfit na
samotny pojem sluzba. Co to sluzba je, jeji vyvoj, rozvoj a vlastnosti az po marketingovy

mix.

1.1 Sluzby a jeji vlastnosti

Definice sluzby neni zcela jednoznacnd, ameri¢ti autotfi Kotler a Armstrong (2013, s....)
sluzbu popisuji nasledovné: ,, Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana
miuze nabidnout druhé strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

¢

Produkty sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Na sluzbu Ize nahlizet z n€kolika hledisek: sluzba jako ¢innost, proces nebo vysledek ¢in-
nosti. V prvnim ptipadé se jedna o vSechny Cinnosti v ramci sluzby, které souvisi se ziska-
vanim, zpracovanim nebo zu§lechtovanim hmotnych statkll. Sluzba tedy slouZzi predevsim
k uspokojeni potieb a pfinasi pfidanou hodnotu zdkaznikovi. Sluzbu proces miizeme cha-
pat jako zménu stavu statku nebo osoby, tzn. zakaznika. Je tvofena ekonomickou ¢innosti
¢1 ¢innosti hospodatskych jednotek a nachazi se v nehmotné podobé&. Sluzba jako vysledek

¢innosti jsou obecné uznané hodnoty, které vytvaii sam clovek. (Heskova, 2012, s. 8)

Na sluzbu a jeji vyvoj je z historického hlediska zndmo vice pohledii. V 18. stoleti v dobé
fyziokratli byla piida povazovana za jedinou formu bohatstvi, a tudiz zeméd¢lstvi bylo je-
dinou produktivni ¢innosti. Tuto teorii kritizoval ekonom Adam Smith. Podle n¢j byla vy-
roba produktli rovnocennd zemédélstvi pii tvorbé zisku a rozliSoval praci produktivni a
neproduktivni. Proto tvrdil, Ze sluZby jsou neplodné a neproduktivni, jelikoZ jsou spotie-
bovavany ve stejném okamziku, kdy jsou produkovany. Proti tomu byl Jean Baptiste Sally,
ktery povazoval uzitecné ¢innosti uspokojujici spotiebitele za rovnocenné zemeédélstvi,
vyrobé a obchodu. V této teorii, zaCatkem 20. stoleti, pokracoval Alfréd Marschall, ktery
prosazoval ndzor, Ze lidé v mordlnim a dusevnim svété¢ mohou vytvaret nové myslenky,
které nejsou materidlniho charakteru. Karl Marx také ¢lenil ekonomické subjekty na pro-
duktivni a neproduktivni. Tuto teorii v praxi pfevzala centralné planovanad ekonomika, coz
vedlo k podcenéni celého sektoru a zpomaleni vyvoje oproti zdpadnim ekonomikam. (Ja-

kubikova, 2014, s. 15)
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., K vyznamnému rozvoji sluzeb prispely tendence celosvétového vyvoje ekonomiky celkova

globalizace:

Internacionalizace nebo-li propojovanim narodnich ekonomik — dochazi k narustu
nabidky nad poptavkou a konkurencni boj se tak vyostiuje.

Elasticizace (pruznost) — presun poptavky po vyrobcich spotiebniho primyslu
k poptavce po vyrobcich a sluzbach pro rozvoj zdravi, vzdeélani a kultury.
Intelektualizace — riistu projekcnich cinnosti a dalsich intelektudlnich cinnosti, sni-
zovani klasické vyroby.

Informatizace — vyvoj prostredkii prenosu a zpracovani informaci.

Akcelerace — zrychlujici se tempo védeckotechnického rozvoje.

Ekologizace — vetsi diiraz na zivotni prostredi.

Humanizace — humanizaci lidské prace vedouci kvSestrannému rozvoji lidské
osobnosti, kdy je kladen diiraz na zlepsovani pracovnich podminek.

Intenzifikace — usili, aby z kazdé jednotky vyrobnich zdrojii bylo ziskano maximum

efektii.

Z hlediska uzemniho pak na sluzby piisobi predevsim faktory:

e Demograficke (rust zivotni urovné, migrace, starnuti obyvatelstva, ...).
e Sociadlni (postaveni zZen ve spolecnosti, vzdélanost, zmeény Zivotniho stylu, ...).
o Ekonomické (turismus, prichod novych investorii do zemé, ...).

o Politické (riist viadniho sektoru, pravnické sluzby,...). (Staitkova, Vorlova a

Vickova, 2010, s. 81-82)

Mezi vlastnosti sluzby patii:

Nehmotnost sluzby je typickou vlastnosti sluzby. Sluzbu si nelze prohlédnout, ohmatat

a vétSinou ji nelze ani vyzkousSet pfed nakupem. S koupi sluzby je tedy spojena urcita

nejistota a zakaznik tak ma obtizné&jsi rozhodovaci kupni proces. Pro prodejce sluzby je

dalezité tyto faktory eliminovat, zamé&fit se na marketing sluzeb, posilit marketingovy

mix o prvek materialniho prostiedi a tim podpofit svou znacku.

Nedélitelnost sluzby znamena, Ze zdkaznik musi byt pfitomen pfi poskytovani sluzby,

vétsinou ne po celou dobu. Tato charakteristicka vlastnost hraje velkou roli pfi vyuzi-

vani marketingovych néstroji. JelikoZ je zédkaznik soucasti jak produkce, tak spotieby

sluzby, jeho ocekavani jsou vétsSinou vyssi a jakakoliv mala zména ho muze znepokojit
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a sluzbu tim znehodnotit. Proto je dilezité marketing sluzeb této vlastnosti také ptizpu-

sobit.

Proménlivost sluzby je ddna standardem kvality sluzby. Kazdy zakaznik vnima kvalitu
sluzby jinak, jelikoz kazdy ma jiné pozadavky. Proto je velmi tézké stanovit urcité
normy chovani zakazniki. Management spolecnosti, ktery sluzbu nabizi, by na tuto
vlastnost sluzby nemél zapominat, m¢l by se soustfedit na vybér a planovani procest
poskytovani sluzeb spolecné se stanovenim norem kvality chovani svych zaméstnancti,
ktefi sluzbu nabizi ¢i provadi.

Dalsi vlastnosti je pomijivost sluzby neboli zni€itelnost. Jelikoz sluzbu nelze skladovat
ani jakkoliv jinak uchovéavat, je pro dany okamzik ztracend. Ovsem i piesto lze sluzby
reklamovat. Management by se mél tedy zabyvat sladénim poptavky a nabidky a zave-

denim urcitych pravidel pfi pfipadné reklamaci.

Posledni vlastnosti sluzby je jeji absence, nemoznost mit sluzbu ve vlastnictvi. Tento
rys souvisi s predeslymi atributy nehmotnosti a pomijivosti. Ve chvili, kdy si sluzbu
zakaznik kupuje Ci spotiebovava, neziskdva zadné vlastnictvi, pouze pravo na poskyt-
nuti sluzby. Firma nabizejici sluzby by méla zdlraznit vyhody absence sluzby a moz-

nosti jeji zamény za zboZi. (Jakubikova, 2014 s. 16-20)

1.2 Marketingovy mix a sluzby

Marketingovy mix je funkci marketingu, jeho soucasti jsou interni prvky, které slouzi
k zajisténi uskutecnéni marketingového programu ve spole¢nosti. (Payne, 1996, s. 31) Pti
tvorbé marketingového mixu musime znat, za jakym ucelem ho tvotime, zda se bude jed-
nat jen o produkty, jen sluzby nebo o produkty s kombinaci sluzeb. Tato informace je vel-

mi podstatna, jelikoZ kazdy marketingovy mix se pfizplisobuje na miru.

Marketingovy mix je metoda pro stanoveni produktové strategie a produktového portfolia
firmy. Jinymi slovy toho, co, jak a komu by méla firma nabizet. Je to velmi uZitecna a
prakticka metoda, ktera pomaha spravné urcit portfolio produktii a zpuisob jejich prodeje.
Existuje vice pristupii ke stanoveni marketingového mixu, jako jsou napriklad 4P, 4C, 7P,
8P nebo webovy marketingovy mix. (Marketingovy-mix, © 2011-2016) Autoii Kotler a
Armstrong definuji marketingovy mix jako souhrn taktickych néstrojii vyuZivanych v mar-
ketingu v ramci politiky cenové, vyrobkové, distribu¢ni a komunikaéni. Marketingové na-

stroje umoznuji firmé pfizpisobit nabidku dle zakaznikd na vybraném trhu. (2004, s. 105)
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Podle Vastikové, se marketingovy mix ve sluzbach utvaii marketingovymi nastroji, pomo-
ci nichz marketingovy manazer tvofi vlastnosti sluzeb pro cilové zakazniky. Marketingovy
mix by mél byt pfizpisobeny danym potifebam, tudiz se intenzita a poradi prvka marketin-
gového mixu vétSinou odliSuji. Cilem je vzdy pro organizaci zisk a uspokojeni potieb

svych zékaznikt. (2014, s. 21)

Klasicky marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribuce, propagace) je dale rozsiien o
lidé, procesy, materialni prostiedi, produktivitu a kvalitu. Divodem je, ze 4P nezahrnuji

veskera specifika vlastnosti sluzeb.

1.2.1 Produkt

Produkt je vSe to, co firma nabizi zdkaznikovi k jeho uspokojeni potieb. Sluzba jako pro-
dukt slouzi k uspokojeni potieb nehmotnych, jelikoz vlastnosti sluzby je nehmotnost. Vas-
tikovd uvadi, Ze u cistych sluzeb je produktem urcity proces, pii kterém nedosahujeme
hmotnych vysledkd. Dilezitym prvkem sluzby je kvalita. (2014, s. 22) Na sluzbu nahlizi-
me z pohledu zékaznika: na jeji kvalitu, vyvoj, spolehlivost, divéru a image znacky, servis

atd.

1.2.2 Cena

Stanoveni ceny je soucasti cenové politiky firmy. Organizace musi znat dobfe své naklady,
situaci na trhu a ceny konkurence, aby mohla stanovit spravnou cenu. Rozhodujici pfi sta-
noveni cen je také podpora prodeje, napt. zavadéci ceny, mnozstevni slevy aj. Pro zdkazni-
ka hraje cena velkou roli, jelikoz je ukazatel kvality. Stafikova, Vorlova a VI¢kova uvadi,
ze zékaznik ceny srovnava s konkurenci a hodnoti celkové ndklady souvisejici se sluzbou.
(2010, s. 99) Cena spojena se sluzbou mize znamenat vicenaklady, kdy zédkaznik naptiklad
musi pfijet do jiného mésta, aby sluzbu mohl vyuzit. Proto spotiebitel na ceny nahlizi cel-

kové.

1.2.3 Distribuce

Distribuce neboli misto, kde je sluzba poskytovana. Jednd se o distribu¢ni a logistické
funkce, které zabezpecuji dostupnost sluzby. (Payne, 1996, s. 31) Soucasti rozhodnuti o
distribuci je distribu¢ni politika, které by mél management organizace v€novat dostate¢nou
pozornost. Kotler a Armstrong uvadi, Ze rozhodnuti o distribuci jsou vyznamnym marke-

tingovym prvkem, ktery je uzce spojen s ostatnimi marketingovymi ndstroji. Velmi ¢asto
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se firmy nevénuji dostate¢né svym distribu¢nim cestdm, coz mize vést k nepiiznivym do-

padiim pro organizaci. (2004, s. 535)

1.2.4 Propagace

Propagace je komunikacni nastroj v marketingovém mixu a ma svilj vlastni marketingovy
mix. Zamazalova definuje propagaci jako nastroj, ktery slouzi k podpote, povzbuzeni, po-
vzneseni dalSich prvkt marketingového instrumentaria. (2009, s. 185) V marketingové
komunikaci jde o zvySovani povédomi a rozsifeni informaci o znacce, produktu ¢i sluzbé,
stavajicim ale pfedevSim potencionalnim zékaznikiim. Existuje propagace pfima a nepii-
ma. Pfima propagace je zacilena na konkrétniho zakaznika a navazuje na nepfimou propa-

gaci, ktera je orientovana plos$né€ na celou cilovou skupinu. (Propagace, © 2011-2016)

1.2.5 Lidé

Dulezitou soucasti marketingového mixu jsou také lidé, jak zakaznici, tak zaméstnanci,
ktefi jsou ve vzdjemném vztahu. Organizace musi motivovat a vzdélavat své zameéstnance,
ale zarovenl musi stanovit jasna pravidla pro chovani k zakaznikim. (Vastikova, 2014, s.
22-23) Podle autori Kotlera a Kellera (2013, s. 56) zaméstnanci piedstavuji marketing
uvnitf spolecnosti a lidé jsou pro uspéch marketingu v organizaci nezbytni. Tito zamést-
nanci jsou dilezitou soucasti marketingu spole¢nosti, jelikoz slouzi k lepSimu a SirSimu
pochopeni Zivota zdkaznik1, ktefi sluzbu kupuji. Zakaznici nejsou pro marketéry pouhymi

spotiebiteli.

1.2.6 Procesy

,, Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu.
Marketéri se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit, Ze moderni marke-
tingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve viem, co oni samu délaji. Jen
Ppri nastaveni té spravné rady procesti ridicich aktivity a programy miize spolecnost nava-
zovat vzajemné prospesné dlouhodobé vztahy. Dalsi diilezZitd Fada procesii vede kroky fir-
my pri kreativnim vytvareni prevratnych vyrobkii, sluzeb a marketingovych aktivit. “ (Kot-
ler, Keller, 2013, s. 56) Autorka Vastikova uvadi, Ze procesy sluzeb by méli byt analyzo-
vany, zaznamenavany a porovnavany, aby firma mohla urcité kroky procesi zjednodusit a

vylepsit. Zakaznikovi by poskytnuti sluzby, jeji vyhody a v§echny informace o sluzbé mély
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byt jasné a jednoduse vysvétleny. (2014, s. 23) Jiz Payne ve své knize popisuje fizeni pro-

cesu jako jeden z hlavnich faktori, ktery vede ke zvySovani kvality sluzeb. (1996, s. 35)

1.2.7 Materialni prostredi

Na zakaznika plisobi materialni prostfedi hned pfi vstupu na misto, kde je dana sluzba po-
skytovana. Firma tim ziskava velkou vyhodu, ale také potencionalni hrozbu, kdy na zékaz-
nika muaze jiz ve dvefich zaptsobit a zanechat dobry ¢i Spatny dojem. Tento dojem si za-
kaznik pamatuje nejdéle a ¢asto piisobi nejsilnéji. Proto by dané prostory mély byt v soula-
du s firemni identitou, kterd komunikuje uvnitf organizace ale i navenek. Jednd se o logo
firmy, materialni symboly ¢i slovni komunikaci. Sou¢asti materialniho prostiedi je jak in-
teriér, tak exteriér, osvétleni, barvy ¢i viné. (Stanikkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 117)
Autorka Vastikova spojuje materidlni prostredi také s kvalitou sluzby, kterou mohou pod-
porovat napt. zaméstnanecké stejnokroje. Materidlni prosttedi také ptedstavuje svym zpl-

sobem diikaz o existenci sluzby, jeji vlastnost. (2014, s. 23)

1.2.8 Produktivita a kvalita

Produktivita a kvalita hraji v poskytovani sluzeb diileZitou roli, jelikoZ od kvality se odviji
ve sluzbach vse, také produktivita. Pro organizaci je dileZité znat své naklady a védét, kte-
ré poskytovani sluzeb ptinasi zisk, na ty se zaméfit a zdokonalovat je, a identifikovat moz-

né sluzby, které zvySuji naklady.

., Productivity & Quality (produktivita a kvalita) je diileZitd nejen pro zakaznika, aby obdr-
zel kvalitni zbozi, ale také pro firmu, aby produkci nekvalitnich vyrobki nezvysovala své

viastni naklady. “ (Marketingovy-mix-8P, © 2011-2016)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace, ktera je pro firmy velmi
dalezita. Marketingova komunikace by méla byt vedena uvnitt firmy marketéry, ktefi ro-
zumi potfebam svych zakaznikd a podle toho pecliveé tvofi a upravuji marketingovou stra-
tegii. Percy definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako planovéni a realizaci
vSech typt reklamnich a propagacnich zprav, které jsou zaméfeny na znacku, servis nebo
organizaci, za ucelem komunikace s vefejnosti (zdkazniky) a také predevSim k posileni
samotného postaveni jména firmy. (2018, s. 3) Integrovand marketingova komunikace je
soucasti organizacniho systému, ktery se diive skladal ze specializovanych integra¢nich
funkei. Jeho tkolem je zprostfedkovani konzistentnich sad zprav pro vSechny cilové sku-

piny. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 29)

Pokud spole¢nost poskytuje zdkaznikiim sluzby, hraje velkou roli Gstni reklama, kterd mi-
ze byt velmi efektivni, av§ak naopak mize firm¢ také uskodit. Proto je ustni reklama pod-
porovéna dal§imi marketingovymi nastroji, které jsou napomocné v komunikaci jak s po-
tencionalnimi, tak stavajicimi zdkazniky, ale také s vefejnosti. Dllezitym faktem je, uveé-
domit si své postaveni na trhu, védet kdy, s kym a jak spravné komunikovat. (Vastikova,

2014, s. 126)

Pii tvorbé marketingové komunikace se firmy zpocatku zamétuji na ur€eni cilové skupiny,
kterému je marketingovd komunikace s ohledem na potfeby a motivaci zdkaznika pfizpu-
sobena. Dalsim krokem je stanoveni cilli komunikace, které miizou byt vedeny smérem k
uvédomeni si potieby sluzby, tvorbé ¢i podpofe povédomi o znacce, tvorbé postoje ke
znacce anebo potieba sluzbu zakoupit. Dale nésleduje vytvoreni komunikaéni strategie a
vybér komunikac¢nich cest. Nedilnou soucasti tvorby komunikace je sestaveni rozpoctu dle
vybrané metody (podle moznosti firmy, podle konkurence, podle cilti aj.). V marketingové
komunikaci vznika také komunikacni mix, tj. nastroje vyuzivané ke komunikaci. Proto
dal$im dilezitym krokem je, vybrat nastroje komunika¢niho mixu. Kazdy nastroj ma sva
specifika a je vhodny pro urcitou situaci. MoZnosti je také néstroje prolnout, predev§im
klasické a moderni. Aby byla komunikace méfitelnd, je vhodné vypracovat systém, ktery
bude méfit ucinnost zvolené marketingové komunikace. Coz vede ke zpétné vazbé a orga-
nizace je schopnd integrovany proces komunikace fidit. (Karlicek a Zamazalova, 2009, s.

10-13)
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2.1 Nastroje marketingové komunikace

K zékladnim nastrojim marketingového komunika¢niho mixu patii reklama, piimy marke-

ting, podpora prodeje, osobni prodej a public relations, tedy vztah s vefejnosti.

Nejstar§im a nejzndméj$im nastrojem komunikacniho mixu je reklama, na kterou je vyna-
kladano mnoho prostfedkii a Casto zplsobi vefejné rozpory a diskuse. Velmi dilezitym
bodem pfii tvorbé reklamy je zaméfeni se na pieneseni kreativnich myslenek a napada do
reklamniho sdéleni. (Pelsmacker, 2003, s. 203) Karli¢ek popisuje reklamu jako hlavni dis-
ciplinu marketingové komunikace, kde se jedna o ptesvédCovani, pfipominani a informo-
vani cilovému segmentu. Prostfednictvim reklamy firma zvySuje povédomi o své znacce,
ovliviiuje postaveni znacky na trhu a buduju svij trh. Reklama je také vnimana jako vSeo-
becné popularni, tudiz firmy, které do reklamy investuji, maji daleko vétsi Sanci byt touto

,halepkou‘ zékaznikem oznaceny, coz zvysuje jejich popularitu. (2016, s. 49)

Piimy marketing neboli direct marketing je jednim z klicovych ndstroji marketingové
komunikace. Zaméfuje se na presné zacileni, vyraznou adaptaci sdé€leni dle motivace da-
ného zdkaznika a vyvolani okamzité reakce danych spottebiteli. Vyhodou direct marketin-
gu je presné zacileni na dany segment ¢i konkrétniho jedince. (Karli¢ek a Zamazalova,
2009, s. 87) Toto zacileni identifikuje ve velkém mnozZstvi potencionalnich €1 stavajicich
zakaznikl ty spotfebitele, ktefi jsou pro firmu nejperspektivnéjsi. Pomize také upozornit

na zakazniky, ktefi uvazuji o pfechodu ke konkurenci. (Karli¢ek, 2016, s. 73-74)

K okamzité stimulaci prodeje slouzi podpora prodeje. Pomoci tohoto néstroje lze také
podpofit zménu postoji ke znacce a podpofit loajalitu zakaznikd. AvSak mize vyvolat
efekt laciného prodeje, coZz by poskodilo znacku firmy a potlacilo potencionélni zisky.
Hlavnim ukolem podpory prodeje je vyvolat u stavajicich zdkaznikd dodate¢ny prodej a u

potencionalnich z4jem. (Pelsmacker, 2003, s. 357)

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery ma vyznamné postaveni
v oblasti poskytovani sluzeb. Osobni prodej je jediny néstroj, kdy se poskytovatel sluzby
setkava se zdkaznikem vzdy tvaii v tvaf, coz patii k jedné z mnoha vyhod osobniho prode-
je. Diky osobnimu kontaktu je poskytoval sluzby schopny identifikovat pfani a pozadavky
zakaznika, mit individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi dle jeho potieb a tim ziskat
dlouhodobou vérnost. Klicovym nastrojem v osobnim prodeji jsou zaméstnanci, ktefi by

m¢eli byt pravidelné proskolovani a dostate¢né motivovani.
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Public relations znamena vytvareni kladného vztahu s vetfejnosti. ,, Prostiednictvim PR
firma ¢i jina instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery, informuje o svych cilech
a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace.“ (Karlicek, 2016, s. 119)
Autor Pelsmecker upozoriiuje na odlisnost public relations oproti ostatnim komunikac¢nim
nastrojiim. Pfestoze zaméstnanci v public relations uznavaji uspokojeni zakaznikli a vytva-
feni zisku jako dilezity aspekt, hlavnim cilem PR je vytvofeni a udrzeni dobrého jména a

celkova reputace firmy. (2003, s. 302)

2.1.1 Placeny online nastroj v marketingu

Nedilnou soucasti dnesniho svéta je online svét, coz se promita také v marketingu. Spolec-
nost, kterd neptisobi na internetu, jakoby neexistovala. Mezi nejzndméjsi online placeny
nastroj patii PPC neboli Pay Per Click, tedy platba za klik na reklamu. Dal$i velmi podob-
nou formou je PPV - Pay Per View, platba za zhlédnuti, CPI - Cost Per Impression , cena
za impresi / zobrazeni nebo PPA - Pay Per Action, platba za akci. (Domes, 2012, s. 11) V
podstaté se jedna za placenou reklamu na internetu, ale zalezi jen na zadavateli, jaky zpu-
sob, za co presn¢ bude platit, si vybere. Vzdy plati jen za vybrany zplsob akce, napf. u
PPC neplati za zobrazeni reklamy, ale az za dany klik mys$i na reklamu. Tyto systémy lze
vyuzit pomoci internetovych vyhledavaci Google a Seznam, ktefi maji vlastni systémy pro

propagaci Google Adwords a Sklik.

2.2 Cile marketingové komunikace

Je zfeyjmé, Ze mezi hlavni cile marketingové komunikace patii osloveni, zauymuti cilové
skupiny a vyvolani akce, nejlépe ndkupu, vytvoreni povédomi o znacce a jeho nésledné
udrZeni. Po ujasnéni si jednotlivych cilii marketingové komunikace a ujasnéni si, ¢eho chce
firma marketingovou komunikaci dosédhnout, je dilezité vybudovat, rozvijet a ur¢it smér
strategie. Po zvoleni strategie se firma zacne zabyvat jednotlivymi cili, které jsou velmi
casto propojené. Podle Vastikové nelze bez znalosti trhu stanovit spravny cil marketingoveé
komunikace. Nutnost znat podrobné svij trh, chovani zdkaznikd a jejich motiv je zcela
nezbytné. Mezi hlavni cile patfi informovat o vyhodach nabizenych produktt ¢i sluzeb,
presvédcit zdkazniky o koupi €i jejich uziti, ziskat preferenci zdkaznika, pfipominat své
produkty a sluZzby, odliSit se od konkurence a pfeddvat vize a hodnotu své znacky. (2014, s.

127-128)
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Autor Pelsmacker rozliSuje cile do tfi skupin, a to na cile predmétné, cile procest a cile
efektivnosti. Prvni skupina se zabyva cilovym segmentem zékaznikli a jejich oslovenim
tak, aby firma vyuzila nejucinnéji a nejefektivnéji sviij cilovy trh. Jedna se tak o spravné
nasmérovani marketingové aktivity. Cile procesii jsou zamétfeny na predpoklad, Ze organi-
zace dodrzuje jasné stanovené podminky marketingovych aktivit, které maji zajistit vyvo-
lani a udrzeni pozornosti své cilové skupiny. Zakaznik si tak ma zapamatovat a ocenit
marketingovou komunikaci dané firmy. Nejdalezitéjsim cilem komunikace je posledni
skupina, protoze efektivni cile zajistuji ucinnost celého marketingového sdéleni na rozdil

od cilti pfedmétnych a cilt procest. (2003, s. 157)

Pti stanoveni marketingovych cilti by méla firma dbat také na méfitelnost ucinka stanove-
nych cili marketingové komunikace. Bez zpétné vazby organizace nezjisti, zda byla cela
akce efektivni. Na toto téma existuje fada modela efektivni komunikace, které pomahaji
vysvétlit ucinnost marketingové komunikace. Karlicek a Zamazalova uvadéji, ze tyto mo-
dely vychazeji z postupnych kroka reakce zédkaznikli na marketingovou komunikaci. Tyto
kroky jsou doprovéazeny jednotlivymi fazemi, kterymi mé4 marketingovd komunikace své
spotiebitele provést. Reakce zakaznikii na marketingovou komunikaci jsou tfi zakladni:
poznavaci, emocionalni a konativni. Jeden z nejznaméjsich modeld je model AIDA. Ze
zacatku je dle modelu dulezité upoutat pozornost (A=atention), udrzet zajem (I=interest),
nasledné vzbudit touhu (D=desire) a nakonec dosdhnout akce (A=action). Dilezitym fak-
tem je, Ze spotiebitel nemusi prochazet jednotlivymi fazemi nékupu dle modelu AIDA
nebo jinych. Pozitivni na téchto modelech je jejich propojeni postaveni znacky a jeji pové-

domi. (2009, s. 8-10)

2.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Mezi nejucinngj$i a nejznaméj$i nové marketingové trendy patii event marketing, virdlni
marketing, product placement, WOM, guerilla marketing, buzz marketing a pouZiti social-
nich siti. VSechny trendy marketingové komunikace byvaji propojeny a pouzivany

s klasickymi nastroji marketingové komunikace.

Event marketing v podstaté znamend vyuZivani eventu = organizované akce, udalosti za
ucelem zviditelnéni a osloveni cilovych skupin, tedy vSech tcastnikl podilejicich se nejen
na kupnim procesu, ale také dodavateli, medii a novinail aj., s cilem dlouhodobé marke-

tingové komunikace. ,, Event marketing je zameren na piisobeni na smysly ¢lovéeka, aktivu-
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je je prostiednictvim vlastniho zazitku. (Vysekalova, 2018, s. 163) Karlicek definuje
event marketing jako zprostfedkovani emocionalniho z4zitku pomoci firemni znacky, coz
vede k posileni postaveni znacky na trhu, a cilem je vyvolat pozitivni pocity. Hlavni funkci
eventu tedy je posileni oblibenosti znacky a také vyssi loajalnost stavajicich zakaznikt
k organizaci. Usp&snost event marketingu je zaloZena na originalité a kreativité zpracovéni
eventu, aby vyvolala zajem cilové skupiny. K vyvolani z4jmu je nutné znat dobfe volnoca-

sové aktivity své cilové skupiny a tim u nich vyvolat aktivni motivaci se eventu zicastnit.

(2016, s. 143-145)

Pti potadani eventu v ramci event marketingu je vhodné dodrzet 4 faze eventu, které zahr-
nuji zadani neboli brief, ptipravnou a realizacni fazi a na zaver zhodnoceni. Kazda faze ma

své dulezité ukoly, které je nutné dodrzet k hladkému prabehu celého eventu.

Diky event marketingu mize vzniknout mezi zakazniky tzv. WOM, coZ znamena ustni
nebo pisemné Sifeni informaci o firmé mezi lidmi, pfedevsim zédkazniky. WOM z anglic-
kého word of mouth 1ze ptelozit jako osobni doporuceni. Mize byt vyvolano bud’ ur¢itou
marketingovou aktivitou firmy (napf. event marketingem), nebo mize vzniknout samovol-
né, spontanné pomoci aktivity pfiznivel sluzby ¢i znacky. Cilem WOM je tedy aktivizace
¢1 podpora informaci, které se snazi pozitivné¢ pomoci firm¢, vytvofenim poutavého piibe-
hu. Bohuzel mtize mit i negativni dopad a firmé uskodit. WOM je povazovan za nejefek-
tivnéj$i formu marketingové komunikace, jelikoz mnoho zékaznikti da na osobni doporu-

¢eni. (Vysekalova, 2018, s. 172-173)

Za relativné nizkondkladovou formu marketingové komunikace je povazovan guerilla
marketing, ktery se vénuje netradi¢nimu pojeti komunikace. Cilem je nekonvencné za-
ujmout cilovou skupinu napt. Sokem, extravaganci tak, aby pro cilového zakaznika toto

pojeti bylo nové, intenzivni a on si ho zapamatoval.

Velkou ¢ast marketingovych komunikaci v dneSni dob¢ zastavaji socilni sité a jejich vyu-
ziti. Dalo by se fici, ktera firma socidlni sit¢ nevyuziva jako by marketingové nekomuni-
kovala. Mezi bézné€ vyuzivané socidlni sit¢ patii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn
aj. Vyhodou socidlnich siti je rychlost Sifeni sdéleni a velikost zasahované cilové skupiny.
Autor Karlic¢ek popisuje, Ze socialni sité¢ slouzi firmé k informovani o riznych zajimavych
akcich, které potadaji. Dale miZou byt socidlni sité vyuZivany jako prostiedek public re-
lations. Pfedev§im mohou socidlni sité pomoci pfiblizit se spotiebitelim, podpofit oblibu

znacky a posilit image spole¢nosti. (2016, s. 197)
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3 MARKETINGOVA KAMPAN, PROPAGACE A REKLAMA

Tyto tfi pojmy spolu tizce souvisi. Reklama je jeden z néstroji komunika¢niho mixu, do
kterého dale patii podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;.
Vsechny nastroje uz byly zminény a popsany. Podle Vysekalové je propagace pouzivana
jako nadfazeny pojem pro jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu. Néktefi autofi pouzivaji
slovo propagace jako celou oblast komercnich komunikaci, zahrnujici nejen reklamu.

(2018, s. 15-16)

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvede-
ni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnika-
telské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Propagace neboli podpora podnikéni je firemni komunikace s vefejnosti ve snaze ovlivnit
ji jak k ndkupu produktti nebo sluzeb, tak pii procesu nakupovani ¢i vyuzivani sluzeb.
Obecné spole¢nosti podporuji své produkty nebo sluzby tim, Ze se pokousi dostat do po-
zornosti své cilové skupiny v nad&ji, Ze dana cilova skupina bude jednat tak, jak si to firma
preje. Zpusobl propagace je nékolik a jsou Uzce spjaté a vzajemné propojené s nastroji
komunika¢niho mixu. Dilezité je zvolit takovy zplsob propagace, aby byl origindlni a

odpovidal firemni identité dané organizace. (Business-promotion-definition, © 2018)

Marketingovd kampan je prostfedek reklamy a propagace vyuzita k zviditelnéni firmy.
Bouckové definuje kampan jako uceleny, pfedem promysleny proces prezentovani komu-
nikacénich sdé€leni spottebitelim pomoci vybranych médii. Kampan musi obsahovat stano-
veni specifickych cili kampané€, propracovany obsah sdéleni, stanoveni rozpoctu, vybér

danych medii a na zavér hodnoceni kampané. (2003, s. 227)

3.1 Cil kampané, propagace a reklamy

Stanoventi cill je zéklad kazdé kampané. Cile vychazeji vétSinou ze situacni analyzy, ktera
klade diiraz na hodnoceni spotiebitelii a konkurence, také mohou byt rozdéleny dle jejich
funkci, zda mé reklama informovat, ptfesvédCovat Ci pfipominat. Reklama s cilem informo-
vat je pouzivana k seznameni s novym produktem ¢i novou sluzbou. Spotiebitel zatim pro-
dukt ¢i sluzbu neznd nebo ma pouze malo informaci ohledné vlastnosti, kvality, ceny, do-

stupnosti, vyhod apod. Zejména je sméfovana na urcitou ¢ast trhu. Dalsi typ mtize byt pre-
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sveédCovaci reklama, kterd ma za cil upevnit postaveni produktu ¢i sluzby na trhu. Pouziva
se v piipad¢, pokud uz vyrobek nebo sluzba maji své misto na trhu a chtéji ziskat vétsi trz-
ni podil. Umysl této reklamy je presvédgit spotiebitele, aby se rozhodl koupit dany produkt
nebo vyuzit danou sluzbu. Posledni druh reklamy je reklama upominaci. Ukolem této re-
klamy je pfipominat jiz znamy produkt nebo sluzbu, aby zlstal v povédomi spotiebiteld.
Predevsim slouzi k vyhnuti se negativnim vliviim jako je pokles prodeje nebo k podpote
spravného rozhodnuti spottebitele, ktery jiz produkt ¢i sluzbu zakoupil. (Bouckova, 2003,
s. 227) Podle Vysekalové je zakladnim tkolem reklamy a pficinou, pro¢ se reklama déla a
pouziva marketingovym oddélenim, informovat, presvédcovat a prodavat. (2018, s. 18)

Cile reklamy a jejich mozné vyuziti jsou uvedeny nize v tabulce 1.

Tabulka 1 Mozné cile reklamy (Zdroj: Kotler, 2007, s. 857, vlastni zpracovani)

Informativni reklama

e Upozornit trh na novy produkt e Popsat dostupné sluzby

e Navrhnout nové vyuziti produktu e Vylepsit Spatny dojem

e Informovat trh 0 zméné ceny e Zmirnit obavy zdkaznikl

e Vysvétlit, jak produkt funguje e Vybudovat image spole¢nosti

Presvédcovaci reklama

e Ziskat znaCce preference e Piesvédcit zakazniky k oka-

mzité koupi

e Povzbudit pfechod ke znacce e Presvédcit zdkazniky, aby pfi-
jali navstévu ¢i telefonat pro-

dejce

e Zménit zpisob, jak zdkaznik vnima

atributy produktu

Upominaci reklama

e Pfipomenout zdkazniklim, Ze produkt| e UdrZet produkt v mysli za-
muze byt v blizké budoucnosti zapo- kaznikil 1 mimo sezénu

trebi

e Pifipomenout zdkaznikiim, kde mohou| e UdrZovat vysoké povédomi o

produkt koupit znacce
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3.2 Typy marketingové kampané

Mezi typy marketingové kampan¢ patii:

e product launch je zavadéci kampan, ktera se pouziva pti uvedeni nového produktu
nebo sluzby na trh nebo spusténi nové znacky na trh,

e rebranding spolec¢nosti neboli kampan zaméfena na predstaveni nové znacky pii vy-
tvofeni nové image firmy, vyrobku ¢i sluzby,

e seasonal push, kampan tvofena za ucelem tlaku v danou sezonu, tedy produkty a
sluzby vyuzivané napft. pouze v ur¢itém rocnim obdobi

e turnaround tedy obratova kampan za ucelem otoceni negativniho povédomi o znac-
ce, klesajicim z4jmen zakaznikim a Spatnou povésti,

e Dbrand awareness kampan urcena k budovani nebo udrzovani povédomi o znacce,

e revenue push neboli kampan zacilena na zvySovani kratkodobych piijmu, napft.
podpora prodeje s t€innou reklamni kampani mize vést ke zvySeni piijma. (Mar-

keting-campaign, © 2002-2019)

3.3 Zavadéci marketingova kampan

Pti uvedeni nového produktu nebo sluzby na trh je vhodné se zamétit na zavadéci marke-
tingovou kampan. Jelikoz uvedeni nového produktu, sluzby na trh rozhoduje o tom, zda a
jak se produkt, sluzba budou prodavat, jaky dojem vytvoii u cilové skupiny. A jak se fika,
musi vénovat pozornost planovani zavadéci kampané. Kampan obsahuje nékolik dilezi-
tych kroku, které je nutno pro uspéch kampané dodrzet. Diilezitym krokem pted zavadéci
kampani je nezbytné se dliikladné ptipravit pfed samotnym uvedenim, tedy faze zahrnujici
vytvofeni strategie, jak reklamni, tak kreativni, vybér vhodného média a posouzeni alterna-

tiv. K tomu je vhodné vypracovat si plan tvorby zavadéci kampané.

3.4 Kroky reklamni kampané

Vysekalova dé€li postup tvorby reklamni kampané na sedm zakladnich kroku:
e Prvni krok - ur€eni cili kampang, abychom vé&déli, pro¢ danou kampan délame a
¢eho chceme dosahnout (nova firma, zvysSeni povédomi o znacce, zvyseni prodejl,
uprava image spole¢nosti atd.)

e Druhy krok - stanoveni rozpoctu a potvrzeni, ze tyto prosttedky jsou k dispozici
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e Tteti krok - vytyCeni cilového segmentu, ktery chceme zaujmout, vice obrazek 1
Definice cilové skupiny na nésledujici strané

e Ctvrty krok - uréeni pozadavkd pro kampan a jeji vyjadieni pro reklamni oddéleni
(reklamni agentura nebo vnitini zdroj)

e Paty krok - definice komunikovaného sd¢€leni, které chce firma zédkaznikiim piedat,
stanoveni jak jim toto poselstvi bude sd€leno, aby zprava byla spravné pochopena
(moznost vyuziti pre-testl)

e Sesty krok - zvoleni média, pomoci kterého bude cilové skupina oslovena, moZnost
média vhodné kombinovat a prolinat

e Sedmy krok - zjisténi vysledkl uc¢innosti kampané a jejich kontrola smérem k napl-

néni stanovenych cild (2018, s. 35)

3.4.1 Stanoveni cili zavadéci kampané

Hlavni cile kampané byly jiz v kapitole 3.1 popsany. Pro zavadéci kampan plati, Ze hlav-
nim tkolem je pfedevsim informovat. Jeji funkci je tedy zdkazniky seznamit s novym pro-
duktem nebo sluzbou, vyzdvihnout jejich vlastnosti a kvalitu (oproti konkurenci) a pie-
svédcit je, aby produkt nebo sluzbu zakoupili. Pfi uvedeni nového produktu nebo sluzby je
nutné udélat spravny prvni dojem, proto zavadéci kampan musi byt promysSlena a pfedem

naplanovana.

3.4.2 Rozpocet zavadéci kampané

Zpisobi, jak urcit rozpocet je hned nekolik. Bouckova klade dlraz na objektivni stanoveni
rozpoctu dle pfedem definovanych cili - metoda zamétena na cile. (2003, s. 227) Mezi
metody tvorby rozpoc¢tu dale patii marginalni analyza, libovolna alokace, co si mizeme
dovolit, procento z obratu, podle konkuren¢ni parity, metoda cil a tkol a jiné. (Pelsmacker,
2003, s. 185-191) Avsak pfi uvedeni nové znacky, produktu nebo sluzby na trh nejsou
k dispozici data z minulosti, proto nelze pouzit kazdou z vyjmenovanych metod. ,, Moznou
volbou miize byt metoda cilii a ukolii, ale jejich nejistota a nedostatek udajii z minulosti je
c¢ini velmi obtiznou a rizikovou. K posouzeni prvotniho odhadu by se proto mohly jevit jako
vhodnéjsi i jiné metody. Da se napr. pouzit mira propagacni intenzity (pomer komunikace
k obratu) pro trh, na ktery se zavadi nova znacka. Lze uvazovat nad tim, zda neudélat roz-

pocet vySsi nez je prumer, s cilem durazného vstupu. Zdvojeni miry propagacni intenzity
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A/S (advertising/sales - reklama/obrat) je prvni rok bezpecnym voditkem. Ve druhém roce
by mélo byt prekroceni priuméru vyssi priblizné o 50 %. Velmi dilezité pak bude srovndva-

ni s jednotlivymi konkurencnimi znackami. “ (Pelsmacker, 2003, s. 193)

3.4.3 Vytyceni cilového segmentu

Pted zahajenim zpracovani reklamni kampan¢ je dalezitym krokem vyty€eni cilové skupi-
ny a znalost jejich charakteristickych ryst. Tyto rysy lze ¢lenit na zéklad¢ geografickych,
demografickych a psychologickych znakl. Mezi geografické znaky patii typy narodu, sta-
t, oblasti, okresii, mésta, ndkupni oblasti atd. Demografické znaky jsou pohlavi, vék, ro-
dinny stav, povoléani, pfijem apod. Psychologické znaky osobnosti jsou charakteristické
rysy osobnosti, jeho postoje, motivy atd. DalSim rysem je zivotni styl, ktery zahrnuje zi-
votni navyky lidi, z4jmy, zkuSenosti apod. K ziskani téchto informaci mlize pomoci takeé
vyzkum. (Vysekalova, 2018, s. 49-50) Pelsmacker se zabyva definici cilové skupiny po-
moci péti proménnych, které jsou uvedeny na obrazku 1. Cilova skupina by méla znat
znacku, image znacky a mit loajalitu ke spole¢nosti. Dal§imi aspekty je zivotni styl a de-
mografické zatazeni zdkaznikl. (2003, s. 206) Pfi zavadéci marketingové kampani nové
firmy se zakaznik teprve setkdva s organizaci, s image znacky a zacina si budovat loajalitu.

Firma musi mit jasné stanovené cile, které k témto bodiim jasné povedou.

Obrazek 1 Definice cilové skupiny (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 206, vlastni zpracovani)

Znalost znacky
a jeji pouZivani

Loajalita ke
zZnacce

Cilova
skupina

Demografické
aspekty
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3.4.4 Pozadavky pro kampan

Pozadavky pro zavadéci marketingovou kampan jsou zcela jasné. Jedna se predevSim o
predani informace cilovému trhu, aby se seznamil s novym produktem, sluzbou nebo orga-
nizaci. Dilezité je zakazniky zaujmout, vtahnout do kampané, vyvolat u nich pocit potieby
nového produktu ¢i sluzby a poté samotny nakup. Dalsi pozadavky mizou byt stanoveny

dle daného typu marketingové kampang.

3.4.5 Strategie sdéleni kampané

Podle Kotlera v ide4lnim ptipadé strategie sdéleni kampané vychazi ze Sirsi strategie fir-
my. Uelem kampané je piinutit zakazniky o produktu, sluzbé & spoleénosti piemyslet,
popiipad€ na ni reagovat. Proto sdéleni musi byt jasné, pfimé a tematické. Zhotovitel stra-
tegie sd¢leni musi zapojit kreativitu a prevést sdéleni do praxe originalnim a nezapomenu-
telnym stylem. Soucasti strategie je pouziti tii dilezitych apeld, které by se mély v kampa-
ni objevit. Jsou to apely smysluplné (atraktivni a zajimavé vyhody nabizeného produktu
nebo sluzby), vérohodné (bojuji proti nedivére zakaznikil) a osobité (odlisnost od konku-
rence). Kombinace vSech tfi je velmi dilezita, aby sdé€leni splnilo svij ucel a vedlo
k uspéchu kampané. (2007, s. 861-862) Pii tvorbé sdéleni se dd vyuZit mnoha aspektd, jako
jsou obrazy, slova, barvy. Obrazy plsobi na ¢loveka hned nékolika efekty (aktivizacnimi,
pamétovymi €i ovlivilovacimi), které pomahaji k zapamatovani reklamniho sdéleni. U
vybéru slov uz je to slozitéjsi. Firma si musi dat pozor na vhodny vybér slov, délku vét a
techniku vlastnosti, které v sob&é dana slova nebo slovni spojeni uz maji (napt. zvykacka
bez cukru ma v sobé€ jiz vlastnost produktu a zaroven nepiimé pozitivni hodnoceni). Typ
pisma ma také vliv na srozumitelnost kampané, mélo by byt Citelné a vyvoldvat pocitu
asociace. Barvy v sobé maji rizné psychologické obsahy (podle kazdého clovéka, jeho
zkuSenosti a vlastnosti), které umoziuji snadnéji kampan vnimat a pochopit komunikacni
sdéleni. Aby sd¢leni dosahlo pochopeni u zékazniktli, doporucuje se pied zah4jenim kam-

pan¢ vyuzit tzv. pre-testy. (Vysekalova, 2018, s. 80-84)

3.4.6 Vybér média

Zvoleni spravného média hraje dilleZitou roli proto, aby firma zasahla sviij cilovy segment.
Je tedy vysokd zavislost na cilové skupiné a typu sdéleni. Rozhodnuti, jakd média budou

zvolena, zavisi na mnoha faktorech, na obsahu sdéleni, na zvyklostech cilovych zakaznika,
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na charakteru sluzby nebo vyrobku, na cilech kampané i na odsouhlaseném rozpoctu.

(Bougkova, 2003, s. 229)

Tabulka 2 Typy médii, jejich vyhody a nevyhody (Zdroj: Vysekalova, 2018, s. 41-47,

vlastni zpracovani.)

Typ média Vyhody Nevyhody
Tiskova média [Noviny: Noviny:
(noviny, caso- e masové publikum e omezena selektivita cilové
pisy, katalogy, e flexibilita a rychlost inzerce skupiny
roCenky, firem-| o diivéryhodnost e pieplnénost inzerci
ni Casopisy, Casopisy: e nizsi kvalita reprodukce
atd.) e moznost zasazeni cilového Casopisy:
segmentu e delsi doba realizace
e delsi zivotnost a pravidelnost e pieplnénost
e vyssi kvalita reprodukce e celoplosnost
e podrobnost a vérohodnost
Televize e plsobeni na vice smysli e vysoké naklady
e one-to-one komunikace (ptiso- e moznost pfepinani kanald
bi osobnéji) (zapping)
e masovy dosah i selektivita e omezena selektivita
o flexibilita v Casovém planova- e pieplnénost
ni
Rozhlas e vysokd segmentace e roztiiSténost posluchaci
e cenova dostupnost e médium plsobi v pozadi
e rychlost (kulisa)
e osobni forma zasazeni e pieplnénost
Venkovni e pestrost formy e omezené mnozstvi infor-
Reklama e novatorské tviiréi prilezitosti maci
e Siroky zasah a vysoka frekven-| e nizka ¢i Zadna selektivita
ce zasahu e dlouhd doba realizace
o cfektivita
Internet e rychlost a aktudlnost informaci| e mnoZstvi informaci (velka
e komplexnost plisobeni konkurence)
e kapacita sité e duvéryhodnost informaci
e cena e selektivita
e technickd omezeni
Socialni sité e vice typl nastroju (banner, e omezena cilova skupina
tvorba skupin) (vétSinou mladsi uzivatel¢)
o velky pocet uzivatelli e 7zpétna vazba se sebou nese
e relativné snadné oslovit cilo- 1 moZnost negativni odezvy
vou skupinu a ziskat zpétnou e velka konkurence, ignorace
vazbu uZzivatelil
e vyuziti vlivll tzv. influencerti
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3.4.7 Hodnoceni kampané

Po skonceni kampané je nutné, aby nésledovalo zhodnoceni nejen uc¢innosti kampané.
Marketingova kampan se hodnoti z hlediska komer¢niho a komunikac¢niho. (Bouckova,
2003, s. 229) Tak jako na zacatku, pied zahdjenim kampan¢, je vhodné vyuzit pre-testu,
v pribe¢hu miizou firmy vyuzit prubéznych testdl, na konci existuji post-testy, které se za-
byvaji hodnocenim kampané. Diky post-testi firma zjisti dosah reklamni kampang, a zda
byla spravné¢ zacilend, analyzuji informac¢ni a motivac¢ni dopad a jsou dulezité pro planova-
ni dalSich kampani. (Vysekalova, 2018, s. 125) Post-testy vyuzivaji metod marketingového

vyzkumu jak kvantitativnich, tak kvalitativnich.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Na definici marketingového vyzkumu je nahlizeno vice pohledy. Malhorta (2010, s. 39)
pohlizi na marketingovy vyzkum jako na soustavné a objektivni rozliSovani, ziskavani,
analyzovani, rozsifovani a pouziti informaci za ucelem zlepseni rozhodnuti, ktera jsou spo-
jena s urovanim a feSenim nejen problému, ale také moznosti v marketingu. Kotler popi-
suje vyzkum jako vzajemné spojeni spolecnosti se zdkazniky, spotiebiteli a vetejnosti, kte-
ré napomahaji urcit ptilezitosti a problémy v oblasti zlepSovani a hodnoceni marketingo-
vych aktivit. Coz vede k lepSimu pochopeni celého marketingového procesu a sledovani

vykonu. (2007, s. 406)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je definovan jako systematické zkoumani jevli pomoci ziskavani
kvantifikovatelnych tdaji a provadénim statistickych, matematickych nebo vypocetnich
technik. Kvantitativni vyzkum shromazd'uje informace od stavajicich a potencidlnich za-
kaznikti pomoci metod vzorkovani a zasilani online prizkumti, dotaznikl atd. Pro kvantita-
tivni vyzkum je typickd standardizace technika sbéru dat, napt. pozorovani, dotaznik, ex-

periment. (quantitative-research © 2020)

4.2 Dotaznikové Setreni

Dotazovani muze probihat telefonicky, pisemné nebo elektronicky. Ve vsSech ptipadech
musi byt otazky formulovany jednoduse a precizné, aby dotazovany otazku pochopil. Sou-
¢asti dotazniku je motivacni privodni dopis, kde je respondentovi vysvétleno, pro¢ a za
jakym ucelem je dotazovan. V dnesni dob¢ se nejcastéji vyuziva elektronického dotazova-

r

ni.

Nevyhodou dotazniku je ovéteni pravdivosti odpovédi a naopak vyhoda je respondentova

anonymita, kterd miize ptispét k pravdivému vyplnéni dotazniku.
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5 ANALYTICKE METODY V RAMCI SITUACNI ANALYZY

Metody vyuzivané v ramci situacni analyzy slouzi k formulaci strategie firmy a poté ke
stanoveni strategie kampan¢. Témito ukoly se zabyva strategické marketingové tizeni, kte-
ré je zameieno na stanovené cile, na orientaci trhu a na uspokojeni zakaznika. Soucasti
strategického fizeni firmy je strategické marketingové rozhodovani, které ptipravuje mate-

ridly pro strategické rozhodovani celého podniku, ¢imz se zabyva top management.

5.1 Situacni analyza 5C

Autorka Zamazalova klade diraz na situacni analyzu, kterou firma vyhotovi jako prvni
krok pted stanovenim podnikové strategie. (2009, s. 102) ,,Silnd a uspésna strategie pod-
niku vychazi z dobre provedené situacni analyzy, ta je hlavnim prvkem marketingového
planovani. “ (Jakubikova, 2008, s. 79) Pomoci této analyzy organizace zjisti pfedevSim
ekonomickou silu své konkurence a informace o podobnych ¢i stejnych produktech nebo
sluzbach. Vysledkem analyzy je poté zjisténi, jaké ma firma postaveni na trhu, tj. trzni po-
dil. (Kasik, 2009, s. 44) Horakova popisuje déle situacni analyzu jako zkoumani spole¢nos-
ti uvnitt firmy, pfedev$im z marketingového hlediska, a jeji postaveni v daném prostiedi,
které je zaméfené na analyzu trhu. Toto zkoumani je provadéno kriticky, dikladné ne-
strann¢ a systematicky. Analyza je provadéna ve tfech Casech, a to v minulost, kde se pod-
nik nachdazel, v soucasnosti a jeho aktualni vyvoj, v budoucnosti a ptedpoklad mozného

vyvoje, kam chce spolecnost dospét. (2003, s. 39)

5.1.1 Analyza péti sil SF

Neboli analyza Michela E. Portera pracuje s péti prvky a zabyva se rozborem odvétvi a
jeho rizik. Hlavnim cilem metody je odhad vyvoje chovani konkurence na zakladé predpo-
kladaného chovani dalSich subjektl pisobici v daném odvétvi a prognoza hrozicich rizik
téchto subjekti. Analyza zkouma tyto prvky: stavajici a potencionalni konkurenty, dodava-
tele, kupujici a substituty. Na vSechny nahlizi z hlediska schopnosti ovlivnéni ceny, popta-
vaného ¢i nabizeného mnoZzstvi zbozi nebo sluzby. Analyza 5F miize byt jeSté rozSifena o

vladni chovani a trh komponentt. (Analyza 5F ©2011-2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Obrazek 2 Analyza 5 F (Zdroj: Managementmania.com ©2011 - 2016, vlastni zpracovani)
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5.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouzivana pro zhodnoceni vnitinich a
vnéjSich faktorit oviiviujicich uspésnost organizace nebo nejakého konkrétniho zaméru
(napriklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcasteji je SWOT analyza pouzivana jako situac-
ni analyza v ramci strategického Fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert

Humphrey, ktery ji navrhl v sedesatych letech 20. stoleti. (Swot-analyza, © 2011-2016)

Analyza SWOT je zkratka ¢tyt anglickych slovicek: strengths neboli silné stranky, weak-
nesses jako slabé stranky, opportunities ptredstavuji ptilezitosti a threats jsou hrozby. Je
tedy zfejmé, Ze tato analyza se zabyva vnéjSimi a vnitinimi faktory marketingového pro-

stiedi, které maji vliv na firmu.

Podle Kotlera a Kellera (2013) musi byt spolecnost neustale ve stiehu a sledovat hlavni

makroekonomicke sily a dilezité rysy mikroprostiedi, které ptisobi na dosahovani zisku.


https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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6 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Teoreticka Cast prace je zaméfena na literarni reSerSi marketingového mixu produktu a
sluzby, marketingové komunikace a kampan¢ a potiebnych analyz pro nésledujici nezbyt-

né zpracovani praktické Casti.

Urcit marketingovy mix je velmi dilezité, aby se dale mohla zvolit spravna marketingova
komunikace a dle toho vytvofit adekvatni kampan. K tomu je potieba zanalyzovat situaci
na trhu pomoci situacni analyzy, zjistit silné a slabé stranky firmy, hrozby a pftileZitosti
pomoci SWOT analyzy a prozkoumat potfeby zakaznikd dle kvantitativniho vyzkumu.

Dulezité je nejprve urcit cilovou skupinu a zacit zkoumat trh.

Prakticka ¢ast je dale rozdélena na analytickou ¢ast, kde prob&hne sbér vSech informaci, a
projektovou cast. Po ziskani vSech potfebnych informaci dle analyz, je nezbytné informace
vyhodnotit a stanovit plan reklamni kampang. Nésledn¢ bude zpracovan v projektové Casti
navrh kampang, ktery ma za cil zvysit povédomi o znaéce a oslovit potencionalni zakazni-

ky.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma, ktera bude uvedena na trh, se zabyva svatebnimi dekoracemi, jejich pfedevSim ruc-
ni vyrobou a koordinaci svateb. Vyrabi originalni dekorace v jedine¢ném stylu, svatebni
dopliiky a nabizi koordinaci celého svatebniho dne. Zakladatelky jsou dvé podnikatelky,
které této firm¢ daly ndzev Svatebni vily. Spole¢nost nema zatim zadné zaméstnance a to

predevsim proto, Ze se chce specializovat na mal¢ a stiedné velké svatby.

Nazev Svatebni vily ma podpofit u nevést pocit pohadky se Stastnym koncem. Svatby jsou
vysnénym dnem Zen, proto se spolecnost zaméfuje na zakaznice, které chtéji pohadkovou

svatbu.

7.1 Profil spole¢nosti

Spolec¢nost zatim neexistuje, je v procesu vzniku a aktualné se zaméiuje na marketingovou
kampan, kterd by pomohla firmu zviditelnit a dostat se do podvédomi potenciondlnich za-
kaznikl. Majiteli jsou dvé podnikatelky, které zaroven obstaraji chod celé spolecnosti.

Kladou diiraz na lidsky pfistup, rodinnou atmosféru a svatebni den bez starosti.

Firma bude sidlit ve Zlinském kraji, ale jeji piisobnost bude celorepublikova. Nabidne vy-
robu produktli: svatebni tiskoviny (ozndmeni, noviny, jmenovky), svatebni dekorace (svic-
ny, vazy, lapace), svatebni dopliiky (ndusnice, spony do vlasil) a svatebni sluzby (instalace
dekoraci, koordinace dne). Je zamé&fena na potieby zakaznikili, chce nabidnout plnohodnot-
ny servis od svatebnich ptiprav pies vyrobu vlastnich dekoraci aZ po organizaci svatebniho

dne.

7.1.1 Vize spole¢nosti

Vize majitelek firmy Svatebni vily je byt spolecnosti s osobnim a pratelskym ptistupem.
Neustale se rozvijet, plnit vyzvy a posouvat své hranice - vSe s laskou, pokorou a uctou k
zakaznikim. VéEfi, Ze si ptizen svych zédkaznikl ziskaji tim, Ze navzdy zlstanou Svatebni-

mi vilami, nikoliv agenturou s nezndmymi tvaremi.

Jejich silnymi hodnotami, kterych se drzi jak v soukromém, tak pracovnim zivoté jsou:

ptatelstvi, uptimnost, originalita, ruéni prace a souznéni rozumu s citem.

Cilem je pomoci vytvofit pfijemnou atmosféru a stat se soucasti svatby svych zékazniki

natolik, Ze pfirozen¢ splynou se svatebcany — budou se odliSovat pouze vilimi vénecky.
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Vynikaji svym nevSednim puntickafstvim a snaze mit vSe dokonalé. Pteji si, aby byly
snoubenci vzdy spokojeni a svatbu si uzili plnymi dousky. Tato skutecnost je vede k tomu,

ze kazdé svatbé davaji to nejlepsi ze sebe.

7.1.2 Cil spole¢nosti

Svatebni vily budou zaméfeny na svatby s maximalné 100 hosty, aby byl zachovan osobni
pfistup majitelek se zdkazniky. Majitelky se chtéji podilet na kazdé svatbé spolecné a znat

sv¢ zakazniky osobn¢.

Plan do budoucnosti je zaloZeni vlastniho svatebniho salonu s komplexnimi sluzbami, kte-
ry nyni na svatebnim trhu ve Zlinském kraji chybi. Zatim neexistuje svatebni salon, ktery
by se celkové soustfedil také na organizaci svateb a ru¢ni vyrobu dekoraci. Svatebni salon
bude nabizet zakdzkové S§iti na miru, moznost odkupu nebo plijéeni svatebnich Satd, Saty
pro druzicky, panské obleky a détské Saty. Zaroven nabidne dalsi sortiment potifebny pro
nevéstu, Zenicha ¢i svatebCany: obuv, psanicko, podvazky a dalsi nezbytné svatebni dopln-
ky. Po ziskani vice zkuSenosti, diky poradani svateb, budou mit majitelky lepsi piehled o

trhu, na kterém se budou pohybovat.

DalSim cilem spolecnosti je udrZet kvalitu a originalitu vyrobk, které budou ruéné vyro-

bené.

7.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Nize je popsan marketingovy mix spolecnosti Svatebni vily, kterd se sklada
z produktu/sluzby, ceny, distribuce, propagace, lidi, procest a navic je v marengovém mi-

xu pfiddno materidlni prostfedi a kvalita s produktivitou.

7.2.1 Produkt
Firma bude nabizet Sirokou $kalu origindlnich produktt, mezi které se fadi:

- Dekorace na svatebni stll (dfevéna kolecka, svicny, vazy, béhouny, lucerny, dieve-
né bedny, lapace, srdce na auto, jmenovky, harmonogram, svatebni vyvazky)

- Svételné sit’, svétylka pro venkovni a vnitini pouziti

- Rekvizity do fotokoutku, zapichy do dezertli a na raut

- Originalni upominkové dopliky

- Svatebni Sperky
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- Vénecky a vénce
- Slavobréna

- Dalsi produkty na ptani zdkaznikl

Obrazek 3 Svatebni skala na pamatku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mezi ruén€ vyrobené produkty firmy se fadi i upominkové predméty. Svatebni skéla je
originalnim prvkem na svatb¢, ktery se stava krasnou dlouholetou pamatkou novomanzelt
diky podpisim svatebnich hosti. Svatebni skala je vhodna pro nevéstu a zenicha, ktefi

maji radi hory, a poji je s nimi osobni ptib&h.

Obrazek 4 Navrh jmenovky z badmintonového mic¢ku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim ptikladem origindlniho nédpadu spolecnosti jsou jmenovky z péfovych badmintono-
vych micki, které jsou zajimavou alternativou standardnich papirovych jmenovek na sva-

tebnim stole.
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Obrazek 5 Svatebni vyvazky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vlastnoru¢né vyrobené svatebni vyvazky podtrhnou téma svatby a vyty¢i, kdo je hostem

na svatbé.
Nabizené¢ sluzby jsou:

- Svatebni konzultace

- Dekorace svatebniho mista

- Koordinace svatebniho dne

- Zajisténi svatebniho mista, fotografa, video-kameramana, hudby

- Ostatni sluzby dle piani zakaznika

7.2.2 Cena

Cena produktt i sluzeb bude vzdy individudln€ stanovena dle pozadavkil a piani zékazni-
ka. Kazd4 svatba ma jinou tématiku a ve vétSin€ piipadd bude vétSina produkti vyrobena
specialné pro danou svatbu, aby zlstala zachovana originalita. Produkty si lze ptjc¢it nebo
prfimo koupit. Spole¢nost predpoklada, ze vétSina zakaznikll si bude produkty piajcovat,
vzhledem k potfebnému mnozstvi. Jako bonus nechéd spole¢nost viem novomanzeliim je-
den originalni produkt dle vybéru na pamatku zdarma. Sluzby budou mit stanovenou cenu
dle poctu hostli a naro¢nosti. Informace o piibliznych cenéch jsou uvedeny nize v tabulce

Cenik.

Cenik nebude zvefejnén na webové strance spolecnosti a to z divodu individuality kazdé

svatby.
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Tabulka 3 Ptiklad ceniku produktii a sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena pujcovné /ks
Produkt (v K¢)
Krajkové béhouny 50
Krajka na zidle 15
Dievéna kolecka 35
Viazicka mala se stuhou 30
Velky svicen s krajkou a levanduli 40
Malé sklenéné svicny 12
Viazicka velka se stuhou a krajkou 45
Jmenovky pro hosty 5
Ubrousky DUNI+stuha
Zlaté kovové srdce se svickou a umélymi kvéty 50
Bil¢é porcelanové srdce 50
Tmave hnéda krabicka se srdickem 25
Dieveéné ramecky s popisky 25
Svicky bilé ve skle 10
Perokresba-svatebni strom 500
Drieveéna paleta 100
Velké dievéné bedny 50
Stiedni lucerna 100
Velké nadoba na svicku 50
Stiedni bilé svicky 35
Fialové plechové srdce s dekoraci 75
Svétylka 10m 50
Svételna sit’ 50
Dekorace zadvésna kruh velky s pivonikami a rize-
mi 200
Dekorace zavésna kruh maly s pivoitkami a rizemi 150
Dekorace na auto 300
Bublifuky bilé se srdcem 12
Vyvazky 15
Sperky pro nevéstu 1250
Sluzby
Instalace dekoraci 3000 - 10 000
Koordinace svatebniho dne 3000 - 10 000
Ostatni sluzby 150 /h
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7.2.3 Distribuce

Firma bude sidlit ve Zling€, ale své produkty a sluzby bude nabizet celorepublikové. Bude
vytvofen showroom neboli predvadéci mistnost ve Zlin€. Showroom bude slouZzit
k ukazkdm préce spolecnosti pro lepsi pfedstavu zdkaznikiim a pro vyrobu dekoraci. Kan-
celar bude situovana v aredlu Svitu v centru Zlina, kde se nachazi veskera obc¢anska vyba-
venost a je zde dobra dostupnost. Kancelar bude mit 24 m2 a prondjem bude stat 4 190 K¢

za mésic a bude se nachazet v budové HOUSE 64.

Obrazek 6 HOUSEG64 (Zdroj: house64.cz)

Distribu¢ni cesty budou podporovany webovymi strankami a socidlnimi sitémi, protoze
cilova skupina jsou mladi lidé, ktefi se velmi pohybuji online. Dvakrat za rok bude prova-

dén prizkum, ktery bude mit za cil zjistit preference cilové skupiny.

7.2.4 Propagace

Jako propagaci firma vyuzije zavadéci marketingovou kampan. Pfimou propagaci spolec-
nost vyuZzije na svatebnim veletrhu, ktery je zaméfen cilené na svobodné Zeny, které se
budou vdévat. Jako nepfimé nastroje propagace budou pozity webové stranky a socidlni

sité, které budou vzajemné propojeny.

Ke spravnému zvoleni socidlnich siti, bylo zjisténo, které socialni stranky jsou nejnavsté-

vovangjsi cilovou skupinou, viz obrézek nize.
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Obrazek 7 Nejpouzivangjsi socialni sité v CR 2019 (Zdroj: focus-age.cz)
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Webové stranky budou zpracovany originalnim zplisobem, aby podpofily firemni identitu

organizace. Na socidlnich sitich budou zvetejiiovany ptipévky minimalné 2x tydné a to na
strance Facebook, Instagram a Twitter. Tyto socidlni sité byly vybrany, protoze patii mezi
nejpouzivangjsi v Ceské Republice. Facebooka a Instagram sleduje vice Zen, coZ je pro
spole¢nost cilové publikum. Twitter sice sleduje méné lidi a vice muzu, ale ptispevky se

muzou dostat do povédomi potencionélnich zdkazniki, coz jsou jak zeny, tak muzi.

7.2.5 Lidé

Lidé ve spole¢nosti Svatebni vily predstavuji zakladatelky firmy. Aktudlné nemaji Zadné
zamé&stnance a v blizké budoucnosti neplanuji zamé&stnavat dalsi lidi. SluZzby, které jsou
mimo jejich kompetence, budou kooperovat a objednévat. Zakladatelky jsou tedy nedilnou
soucasti marketingu spolecnosti a mély by neustéle investovat do vzdélani v oblasti marke-

tingu a oboru, ve kterém se pohybuji.

7.2.6 Procesy

Procesy spolecnosti ukazuji, jak funguje marketing celé spolecnosti. V ramci procesti bude
dikladné naplanovana marketingovd kampan pro nasledné prozkoumani pfedani marketin-
gového sdéleni zdkaznikiim. Procesy firemniho marketingu po zavedeni marketingové
kampané budou zaznamendny a analyzovany, aby v dal§im kroku zjednodusily poskytnuti
sluzby zdkaznikiim. Mezi tyto procesy patii méfeni GspeSnosti marketingové kampané a
analyza vysledkti kampang. Bude také sledovana navstévnost webové stranky a socidlnich
siti. Naslednym procesem bude zkoumano, co je na internetovych strankach nejvice sledo-

vano.
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7.2.7 Materialni prostiedi

Spolecnost si je védoma dulezitosti materidlniho prostredi, které pisobi na zdkazniky. Pro-
to bude v ramci projektu zvolen stejnokroj, ktery majitelky na svatbach odlisi od svateb-

nich hostii a bude jasné, Ze se na n¢ lidé béhem svatby mohou s ¢imkoliv obratit.

Showroom bude rozdélena na 4 mista. Tti z nich budou vyhranény pro ukézky svatebnich
dekoraci, kazda v jiném stylu. Tyto mista budou oddéleny paravanem, na kterém bude logo
spolecnosti. Logo spolecnosti vystihuje nazev Svatebni vily pomoci kvétnatého vénecku,
na kterém sedi dv¢ vily. Logo bylo nakresleno ru¢né majitelkou spolecnosti a prevedeno na

graficky obrazek ve spolupraci s grafikem. Vizitky jsou vedeny ve stejném duchu.

Obrazek 8 Pfedni a zadni strana vizitek s logem (Zdroj. Vlastni zpracovani ve

spolupraci s grafikem)
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7.2.8 Produktivita a kvalita

Spole¢nost Svatebni vily si zaklad4 na kvalit€¢ svych vyrobkll, proto vyuziva kvalitnich
Ceskych produktt, ze kterych dale vyrabi svatebni dekorace a Sperky. Své sluzby chce po-
skytovat na pfani svych zdkaznikl a je si védoma, Ze kvalita je spojena s produktivitou.
Kyvalita sluzeb v tomto oboru je méfena kladnymi referencemi o spole¢nosti. Tyto referen-
ce spolecnost bude sledovat a hodnotit. Pokud se objevi negativni recenze, bude jejim ci-

lem zjistit pfi¢inu a recenzi probrat s jejim autorem.

V ramci produktivity se spolecnost zamétuje na vyrobky a sluzby pooptavané zakazniky,

proto bude pfipravovat svatby na miru svym zékaznikim.
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7.3 Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingové komunikaci uvnitf firmy se budou vénovat samy majitelky, které v piipad¢
potifeby vyuziji sluzeb externich marketingovych pracovnik ¢i agentur. Marketingova
komunikace s vetejnosti bude vedena v jednom stejném duchu a to, aby bylo zfejmé a vy-

stizné, co spolecnost nabizi a aby bylo logo lehce identifikovatelné.

Spolecnost bude se svymi zdkazniky komunikovat pomoci marketingové kampané, ktera
bude zahrnovat tvorbu a rozvoj webové stranky a socialnich siti a Gi¢ast na svatebnim ve-
letrhu. Mezi marketingové nastroje, které firma bude vyuzivat, patii informacni a presvéd-
Covaci reklama, veletrh, ktery lze zatradit spiSe do podpory prodeje a je také zaméfen na
styk s vefejnosti. Osobni prodej bude vyuZivan dvéma zplsoby, prvnim z nich je prodej
v misté showroom, kde zdkaznici uvidi pfimo vyrobky a ukazky svatebnich dekoraci - bu-
dou si je moci koupit nebo ptjcit. Druhym zptisobem osobniho prodeje bude poskytovani
sluzeb pfimo na svatbé. Sluzby vyuzivané ptfimo na svatb¢ jsou velmi dilezitym marketin-
govym nastrojem, jelikoZ miZou vést k WOM, novému trendu v marketingu. Svatebcané a
novomanzelé mohou ustné §ifit vlastni zkuSenost dale svym ptateliim a roding, jedna se o
ustni doporuceni, které ma v dneSni dobé velkou vahu. WOM lze také podpoftit poradanim

riznych event akci, které spolecnost chce také vyuZzivat.

7.4 Ekonomicka situace spolecnosti

A4

Spolecnost je na zacatku svého podnikani a zatim nevytvaii Zadny zisk. Pro spravné fun-
govani ma vSak vytvofeny finan¢ni plan, ktery zahrnuje 1 rozpocet na marketing. Byla
zpracovana zjednoduSend verze piijmi a nakladii na jeden rok za pfedpokladu poradani

osmi svateb za rok v mésicich duben az fijen.

Piijmy a vydaje jsou zprimérovany dle ceniku spolecnosti s pfedpokladem vyuZiti vSech
sluZzeb spolecnosti. Finan¢ni plan bude sledovén a analyzovan, po jednom roce probéhne

vyhodnoceni a upraveni planu na dalsi rok.

Rozpocet na marketing je pro novou firmu relativné omezeny, vzhledem k tomu, ze zatim
firma nevyviji Zadny zisk, jsou finance vyhranéné pro marketing rozdéleny z vkladd Za-
kladatelek. Spolecnost ma k dispozici 70 000 K¢ na marketingovou kampan. Vychazi

z celkového vkladu, které ¢ini 150 000 K¢.

Nize v tabulce jsou uvedeny predpokladané ptijmy a vydaje spole¢nosti za 1 rok.
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Tabulka 4 Predpokladané ptijmy a vydaje spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piredpokladané prijmy CZK / rok| |Pfedpoklidané vydaje CZK / rok
Ptijmy z ptijcovani dekoraci 40 000| [Nakup materialu na dekoraci 32 000
Pi{jmy z prodeje dekoraci 9 600| [Nakup materialu na Sperky 16 000
Piijmy z koordinace svateb 44 000| Mzda pro majitelky 40 000
Ptijmy z dekorace svatebniho dne 32 000| [Marketing 70 000
Piijmy z dalSich sluzeb 8 000| [Najem showroom / kancelat 50 280
Neocekavané piijmy 20 000] |Dalsi vydaje 20 000
Soucet 133 600| |Soucet 208 280
Vklad 150 000

Vklad + piijmy 283 600

Zisk / ztrata 75 320
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8 SITUACNI ANALYZA

Kazda firma ma znat své postaveni na trhu a umét stanovit svou strategii. Diky situacni
analyze spoleCnost zjistuje, jak si stoji na trhu z hlediska jeji konkurence, trzni sily a za-
kaznikii. Poté miize stanovit strategii firmy. Vzhledem k tomu, Ze firma zatim na trhu ne-
pusobi, nemize byt zhodnocena z hlediska minulosti, proto se situa¢ni analyza zaméii na

soucasnost a budouci vyvoj firmy.

8.1 Analyza S sil SF

Pro tuto firmu byla vybrana analyza S5F, kterd hodnoti dilezitd kritéria ovliviiujici chod

spole¢nosti. Mezi tyto kritéria patii konkurenti, dodavatelé, zdkaznici a substituty.

8.1.1 Stavajici konkurenti
Aktudlné na trhu ma spolecnost hned nékolik konkurent:

e SVATEBNENI spol. s.r.0. - organizace svateb ve Zliné
Tato firma se zabyva predev§im vyzdobou svateb a vyrobou vlastnich svatebnich
Satl. K dalSim dopliujicim ¢innostem patii kreativni a originalni svatebni prvky ja-
ko oznameni a tiskoviny nebo dopliikky do vlasti z umélych kvétin. Nabizi také sva-
tebni floristiku ¢i vizazistu. Tato spolec¢nost je blizkym konkurentem Svatebnim vi-
lam. Mize ovlivnit poptavku a nabidku na trhu svateb. Zakaznik mize dat této spo-

lecnosti ptednost, jelikoz je na trhu déle a nabizi vétsi nabidku sortimentu.

e With Love s.r.0. - svatebni a spolecenské agentura
Agentura sidli ve Zling, zajistuje pljceni svatebnich dekoraci a vybaveni, koordi-
naci svatebnich ¢i spolecenskych udélosti. Kazdy rok zajistuji cca 20 svateb pro
doméci 1 zahrani¢ni pary. Vlastni e-shop, pfes ktery si jejich zdkaznici mohou ptj-
¢it ¢i koupit potiebné véci na svatbu. Agentura miiZze nabidnout zajimavé sluzby a
produkty, nicmén¢ je nevyrabi sami, tudiZ nejsou pifimym konkurentem. V porov-
nani se Svatebnimi vilami ztraci na osobnim pfistupu a originalité. Piisobi vice
anonymné a neosobn¢, coz nékteré zakazniky miize odradit. Cilova skupina zékaz-

nik®i se mize od spole¢nosti Svatebni vily odliSovat.
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From the Heart - Svatby od srdce

Podnikatelka zabyvajici se svatbami od roku 2013. Nabizi svatebni dekorace, kv¢-
tiny, koordinaci svatebniho dne. Diky své spolupraci mtze klientim nabidnout fo-
tografovani, video, dorty a sladké bary ¢i zakazkové Siti Satd. Moznou slabou
strankou je, Ze na svou praci je podnikatelka sama a jeji prace je tedy ,,omezena“
pouze na jeji napady a schopnosti. Nicméné nabizi moznost dalSich sluzeb diky ko-
operaci s partnery. To se mize jevit jako velmi podobné se spole¢nosti Svatebni vi-
ly. Vyhoda From the heart je délka plisobnosti na trhu, jiz ma své zakazniky, které

mohou spolecnost doporucovat déle a byt ochotni zaplatit stanovenou cenu.

Easy wedding Brno - svatebni a eventova agentura, piij¢ovna dekoraci, servis
Firma, kterd je na trhu uz od roku 2007 se sidlem v Brn¢. Potadala jiz vice nez 450
svateb, obfadl a spolecenskych akci na kli¢. Zabyva se ptij¢ovanim dekoraci jak do
interiéru, tak exteriéru, organizaci svatebniho dne, nabizi ostatni servis, ktery zahr-
nuje zajisténi dopravy, preklady a tlumoceni obfadu, hudbu ¢i svatebni holubicky.
Tato spole¢nost je nepiimym konkurentem Svatebnich vil, jelikoZ sidli v Brné&, kde
ma také hlavni ptisobeni. Navic potfada i dalsi akce krom¢ svateb, tudiz jeji zamée-
feni je Sirsi a nevénuje se na 100% organizaci svateb. Diky eventim ma vSak vétsi
pole ptisobnosti a ziskala jiz mnoho zkuSenosti, které mlize aplikovat i v organizaci

svateb. Svatebni vily se vice zaméfuji na mensi svatby s pfimym kontaktem, coz

svatebni a eventova agentura v takovém rozsahu neni schopna zajistit.

Tabulka 5 Srovnani konkurence se spolecnosti Svatebni vily (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurence
SVATEBNENI s.r.o. [With Loves.r.o. |From the Heart |[Easy Wedding Brno |Svatebni vily
Konkurence
spolec¢nosti prima neprima pfima neprima X
- svatebni Saty - pUjcovna a prodej |- dekorace - pUjceniinventére - vyroba dekoraci,
- svatebnivyzdoba |dekoraci - kvétiny - svatebni obrady pGjéeni/ prodej
Nabizené sluzby - pUjcovna dekoraci |- koordinace - inventar - montaz ademontdz |- koordinace
- svatebni oznameni |svatebniho dne - svatebni obrady [svatebnich dekoraci |svatebniho dne
a produkty - kvétinové dopliiky |- vyzdoba svatebniho - dalsi sluzby - vyzdoba
salu svatebniho mista
- dalsisluzby - dalsisluzby
Koordinace
svatebniho dne |20 000 CZK 10 000 CZK 10 000 CZK 15 000 CZK 8 000 CZK
Velikost Mala (do 10 Mala (do 10 Mala (do 10
spolecnosti zameéstnancll) zaméstnancu) 1 majitelka zaméstnancu) 2 majitelky
Recenze (FB) 5/5 (5 rezenci) 4,9/5 (24 recenzi) |5/5 (21 recenzi) |4,6/5 (28 recenzi)  |[x
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Vsichni z vySe uvedenych konkurentli ovliviiuji cenu sluzeb a produkti na trhu. Kazda
firma ma své zkusSenosti, podle kterych své sluzby a produkty hodnoti. Nova firma ma vy-
hodu v moZnosti tzn. zavadécich cen, které ale nejsou podlozeny zkuSenostmi. Konkurence
by na to mohla reagovat snizenim svych dosavadnich cen ¢i zajisténi vice marketingovych

aktivit.

8.1.2 Potencionalni konkurenti

Potencionalnimi konkurenty se mohou stat svatebni salony, které by chtély rozsifit svou
pusobnost a své sluzby. Nejvétsim potencidlnim konkurentem je velmi zndmé zlinské Sva-
tebni studio Dany Svozilkové. Nabizi piijcovani svatebnich a spoleCenskych Sati a ma ve
svém mésté¢ velké jméno jiz od roku 1991. Tento salon vede majitel p. Svozilek, ktery ca-
sem pravdépodobné preda své podnikdni svému synovi s manzelkou. V tu chvili mizou
novy majitelé pfijit s inovativnim nipadem a rozsifit své sluzby 1 na planovani svateb.
V ptipad¢ vstoupeni nového konkurenta na trh s tak velkym jménem by mohla byt ovliv-
néna cena za sluzby a produkty pfiznivé a ceny by mohly teoreticky stoupnout. Diivodem

je roz$ifenost jména svatebniho salonu, ktery si mize dovolit dat vyssi ceny.

Potencionélni konkurenty se mohou objevit nové vzniklé firmy, které budou zaméfeny na
koordinaci svatebniho dne a budou taktéz samy ru¢né vyrabét své dekorace. Momentalné
se stava trendem rucné€ vyrobené a origindlni pfedméty, aktualni situace tedy nahrava Sva-
tebnim vilam a novym podnikatelim. Bohuzel vznik novych spolecnosti nelze uplné

ovlivnit, a proto Svatebni vily musi zlstat ve svém oboru jedinecné a konkurenceschopné.

8.1.3 Dodavatelé

Pro malou firmu, kteréd si vétSinu dekoraci bude vyrabét sama, jsou nejlepSim zpisobem
dodavatel¢ velkoobchody zamétené na papirnictvi, umélé kvétiny, nebo také galanterie ¢i
kvétinafstvi. Firma by méla vyuzivat e-shopy velkoobchodt, které nabizi mnoZstevni sle-

vu, a tudiZ mohou pozitivné ovlivnit cenu.

Svatebni vily chtéji podporovat ¢eské firmy a proto jeden z e-shopu, odkud budou objed-
navat, je koralky.cz. Zde 1ze nakoupit kvalitni ¢eské sklenéné koralky, které se zpracovava-

ji pro vyrobu dekoraci a originalnich $perki nejen pro nevésty.

Dale budou vyuzivat jako svého dodavatele internetovy velkoobchod harasim.info, kde 1ze

nakupovat predevsim umelé kvétiny, ze kterych déale je mozné tvofit rtizné dekorace na
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svatebni stil, svatebni Sperky ¢i rizné vénce. Tento obchod ma 20letou tradici a byl zalo-

zen ¢eskou rodinou, ktera firmu vlastni do dnes.

Velkoobchod a maloobchod Stoklasa textilni galanterie s.r.0. je pomérné velmi znama fir-
ma, kterou Svatebni vily taktéz budou vyuzivat jako svého dodavatele. Na trhu je od roku
1990 a majitelé jsou manzelé Stoklasovi. Jejich sortiment je Siroky a zde si mize spolec-
nost poridit textilni galanterii, latky a rizné pomucky pro svatebni dekorace za velkoob-

chodni ceny.

Spolecnost Svatebni vily neméd moc velkou moZnost ovlivnit cenu od dodavatel, mize
vyuzivat mnozstevnich slev, ¢i slev pro podnikatele. Jakmile ale dodavatelé ceny zvednou,
spole¢nost musi navyseni akceptovat. Ve chvili, kdy se spolecnost rozroste, mé¢la by firma

zvazit moznosti dodavatelll a vyhledat dalsi dodavatele.

8.1.4 Kupujici

Pro firmu zabyvajici se planovanim svateb jsou zakaznici neboli kupujici téméft jasné sta-
noveni. Jedna se o zakazniky, ktefi planuji svatbu. Mzou to byt lidé, kteti maji jasnou
pfedstavu o svém svatebnim dni nebo ti, ktetfi pravé naopak netusi, co vSe musi zafidit a
jaky styl svatby zvolit. VétSinou se jednd o zdkazniky, ktefi si svilj svatebni den chtéji uzit
bez starosti a neboji se prenechat odpoveédnost svatebnim koordinatorim nebo jsou ¢asoveé
vytiZeni natolik, Ze jim jejich povinnosti nedovoluji se ptipravam svatby vénovat. Dilezité

je znat své kupujici a jejich chovani pti vybéru svatebni firmy.

Zakaznici by méli klast dliiraz na osobni pfistup, rucni vyrobu a s tim spojenou jedinecnost,
casovou flexibilitu a kvalitu sluzeb a produkti. To vSe jim Svatebni vily nabizi. Také by se

nem¢éli bat prenechat odpovédnost vybrané spolecnosti.

Ovlivnéni ceny kupujicim je v tomto oboru velmi nizkd vzhledem k charakteru sluzeb a
produktli. Kazda svatba je origindlni a je velmi téZké srovnavat narocnost vice svateb. Ku-

pujici mohou cenu ovlivnit v piipadé¢ stanoveni rozpoctu, ktery nechtéji prekrocit.

8.1.5 Substituty

Svatebni sluzby mohou byt nahrazeny aktivnimi svatebCany, predevs§im pokud se jednd o
koordinaci svatebniho dne. Tuto tlohu si berou Casto na starosti svédkové nevésty a Zeni-

cha, ktefi vyhodnoti koordinaci svatebniho dne za nepotfebnou.
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Dalsim substitutem jsou restaurace a hotely, které tyto sluzby nabizi v zavislosti na pota-
dani této akce u nich a zajist'uji svatebni dekorace, vyzdobu a koordinaci samy. Nepovoluji

svatebni spolecnosti, a tudiz mohou nahradit tyto sluzby.

8.1.6 Zhodnoceni analyzy

Nova firma na trhu musi znat své konkurenty, jejich cenovou politiku a musi umét odhad-
nout budouci vyvoj. Kazd4 konkurence se od sebe lisi nabizenymi sluzbami a zddna z nich
nenabizi komplexnost od paj¢ovani svatebnich Satd, ptes pijcovné a instalace dekoraci,
kvétinafstvi, vizazistu, fotografa, video, hudbu, svatebni Sperky az po koordinaci svatebni-
ho dne. N¢které Cinnosti se daji suplovat pomoci spoluprace s dalSimi podnikateli, coz

ovliviiuje cenu nabizenych sluzeb. Chybi tedy komplexnost sluzeb v této oblasti na trhu.

Analyza ukazala, ze konkurence na trhu je pomérné velka. AvSak Svatebni vily se vyzna-
¢uji oproti konkurenci svym individudlnim stylem, podporou ¢eského femesla, ruéni vyro-
bou a osobnim piistupem. Nekteii konkurenti jsou jiz na trhu dlouho a maji n¢kolik svych
zaméstnancl. MiiZe se stat, Ze ztrati osobni kontakt se zdkaznikem, ktery je na praci s lidmi

nepostradatelny.

Jako dodavatelé budou vyuZivat dle situacni analyzy e-shopy, coZ pro novou firmu je mo-
mentalné vyhodné. Objednava se dle své aktudlni potieby, nemusi se tvofit zasoby a zajis-

tovat misto pro skladovani. Ovéfené e-shopy funguji velmi rychle a spolehlivée.

Cilovy trh zakaznikl je velmi specificky, protoze je zaméfen na lidi, co planuji svatbu.
Kupujici jsou jasné urceni a navic musi mit zdjem o sluzby svatebnich spolecnosti.
V dnesni dobé€ je vSak trendem zajisténi vSeho potiebného od profesionall, coz nahrava i
v oblasti svateb a spolecnosti Svatebni vily. Spole¢nost musi své kupujici zaujmout a splnit
vSechny jejich ptani.

Jako substituty se podle analyzy ukazaly bud’ pfimo svatebCané, nebo mista, kde je svatba
pofadana. Spolecnost Svatebni vily by v této souvislosti, kterou ukazala analyza, mohla
navazat novou spolupréaci se zavedenymi restauracemi Ci hotely, které svatby potadaji.

MiiZou se tak navzajem doplilovat a doporucovat.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro tvorbu reklamni kampané a bliz§i poznani potenciondlnich zakaznikt, tedy cilovou
skupinu bude pouzit marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni. Aby byl marke-
tingovy vyzkum proveden spravng, je dulezité stanovit problémy a cile vyzkumu, vytvorit

plan vyzkumu, sbér dat a predevsim vyhodnoceni a interpretace ziskanych informaci.

9.1 Stanoveni problému a cile vyzkumu

Vybrana spolecnost jest¢ neni aktualné na trhu, tudiz zatim nevedla Zadnou marketingovou
kampan. Potfebuje poznat své cilové publikum, zjistit jejich potfeby a ptani, dle toho vy-
tvofit zavadéci marketingovou kampail na miru. K tomu je nezbytné zjistit vice informaci o
lidech, ktefi jsou zasnoubeni a planuji svatbu, vyzkum zacilit na cilovou skupinu. Zjistit

zda byla cilova skupina stanovena spravné - zeny ve vékovém rozmezi 20 - 36 let.

Cilem vyzkumu je pochopit pozadavky a ptani zdkazniki, kteti planuji svatbu. Zjistit, proc
by se rozhodli vyuzit sluZzeb dané spolecnosti a v jaké mife by tyto sluzby chtéli vyuzit.
Kde a jak si vyhledavaji informace o svatb¢ a svatebnich agenturach ¢i spole¢nosti zabyva-

jicich se planovanim a koordinace svateb. Co je mize oslovit v reklamni kampani.

Definované vysledky - poZadavky a pfani cilové skupiny budou nésledné vyuzity pro tvor-

bu zavadéci reklamni kampané.

9.2 Sestaveni planu marketingového vyzkumu

Nejdrtive je provedena interni analyza dat a informaci vybrané spolecnosti, aby byly zjisteé-
ny podklady pro sekundarni sbér dat. Po vyhodnoceni internich dat jsou zjistény dilezité

chybéjici informace, které povedou k zahajeni sekundarniho sbéru dat.

Forma sbéru dat je pomoci dotaznikového Setfeni a to pfedevSim pro to, ze vzhledem
k poctu respondentll je tento zplisob nejefektivngjsi oproti naptiklad osobnimu dotazovani.

Cilem je ziskat co nejvetsi povédomi o potiebach cilové skupiny.

Pti sestavovani dotaznikl je stézejni sestavit otazky tak, aby odpovedély na cilové otdzky
vyzkumu. Konecna verze dotazniku je fadné otestovana, aby bylo jasné, ze je dotaznik
srozumitelny, neobsahuje chyby, je rychle pochopitelny, zodpovéditelny pro respondenty a
napliuje smysl vyzkumu. Dotaznik musi respondentovi zabrat maximalné¢ 5 minut, aby

neztratil svou pozornost a dotaznik vyplnil do konce.
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Dotaznik je distribuovan pomoci emailu a aplikace messenger, proto je nutné dotaznik

vytvofit v elektronické verzi a zajistit spravné elektronické zobrazeni.

Nasleduje sbér dat, cilem vyzkumu je ziskat alesponn 30% vyplnénych dotaznikii z poctu
oslovenych, tzn. 30% mira odpovédi. Pro sbér dat je vyty€eno 6 dnd, pfi¢emz cely vyzkum
trva 21 dni. V ptipadé nizkého poctu respondenttl, je vyuzito podpirnych krokli pomoci
socialnich siti.

Poté jsou ziskana data vyhodnoceny a zkoumany, zda naplnily cile vyzkumu.

Nize je zobrazen Casovy harmonogram vyzkumu, kde je zndzorné€na naro¢nost vSech da-

nych krokt marketingového vyzkumu.

Tabulka 6 Casova naroénost vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Jednotlivé kroky/ dny 1, 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.10.11.12.13.14.15.16.17.18.19.20.21.

Analyza internich dat
Zjisténi chybéjicich
informaci

Vybér formy sbéru dat
Planovani postupu vy-
zkumu

Sestaveni otazek dotaz-
niku

Rozhodnuti distribuce
dotazniku

Sestaveni dotazniku

Kontrola dotazniku
Ptiprava kontakti
Respondentti

Rozeslani dotazniku

Sbér dat

Prubézna kontrola
funkénosti dotazniku

Ukonceni sbéru dat
Analyza a vyhodnoceni
ziskanych dat
Sestaveni podkladi pro
zavadéci marketingo-
vou kampan
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9.3 Sestaveni a distribuce dotazniku

Tvorba otdzek v dotazniku je zasadni. Otazky jsou zvoleny tak, aby byly zaméfeny na cil
vyzkumu a diky tomu vysledky pomohly spravné zvolit marketingovou kampan. Pro
spravnou volbu kampané je kliCové zjistit, jak cilova skupina komunikuje, jaké miize mit
bariéry pii zodpovézeni dotaznikll a co respondenty zaujme, aby na dotaznik odpovédéli.
Otazky nesmi byt piili§ osobniho tipu, na které lidé obecné neradi odpovidaji a navic to

zpusobuje nedokonceni zodpovézeni dotazniku.

Pocet otazek je minimalizovan tak, aby respondenti dotaznik vypliiovali nejdéle 5 minut
z diivodu udrzeni pozornosti. Proto je extrémné dulezité zvolit takové otazky, které¢ budou

pro vyzkum vypovidajici.

Pro distribuci dotaznikil je dilezité zvolit takovy prostfedek, aby dotaznik zaujal prede-
v§im Zeny a muze, ktefi planuji svatbu. Pfedpokladem cilové skupiny jsou lidé mezi 20 -
35 lety, zaméfeno vice na Zeny, protoze Zeny si béhem svatby plni své sny. Proto je jako
prostfedek distribuce vyuzitd internetova stranka survio.cz a odkaz bude rozeslan pomoci
emailu a zprav na socidlni siti. Pokud nastane problém s malym mnozstvim vyplnénych

dotaznik, je k dispozici moznost dotaznik zvetejnit na socialnich sitich.

Obrazek 9 Ukdzka dotazniku (Zdroj: survio.cz)

B S| @ swtnwy-sivo X £ U

< O @ @ sumosro —— x| = L@ -

Svatebni vily

B S| @ semy e x [ W

1. Které logo dle Vas vystihuje nazev Svatebni vily?*

Dotaznik bude rozd¢len na 10 stranek. Kazda otazka bude samostatné na strance, coz zpii-

jemni vypliovani a piehlednost dotazniku a také uSetti ¢as respondentim.
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9.4 Sbér dat

Data z marketingového vyzkumu byla sbirana po dobu 6 dni, kdy bylo vyuzito odkazu na
internetovou stranku survio.cz. Tento odkaz byl Sifen pomoci emailu a zprav pies socialni
sité. Po 3 dnech byl dotaznik zvetejnén na socidlnich sitich pro podporu zvySeni poctu vy-

plnénych dotaznikd.

Z celkové oslovenych lidi bylo dotazniki zodpovézeno 30 %. Pfes email bylo vyuZito
10%, ze zprav na socialnich sitich byla nejvétsi tspésnost a to 60% a zbylych 30% bylo

ziskano diky zvetejnéni dotazniku. Celkovy pocet oslovenych lidi bylo 180.

Survio.cz bylo vybrana z toho divodu, ze vyzkum byl zacileny na mladé, svobodné lidi,
pfedevs§im Zeny, a tato vékova skupina, se velmi pohybuje po internetu a socidlnich stran-

kach. Je pro né snadné a rychlé vyplnit dotaznik online.

9.5 Charakteristika vyzkumného vzorku

Otazky cislo 9 a 10 se tykali charakteristiky respondenti, kde vybirali svlij vek, a oznacili

pohlavi. Pocet validnich odpovédi je 60.
Otazka 9: Uved’te, prosim, sviij vék.

Dotaznik se dostal nejvice k lidem ve véku 26 - 35 let s poctem 71,7 %. Tato skupina je
cilovou skupinou pro svatebni firmu. 12 % respondenti bylo ve vékové skuping 18 - 25 let
a 36 - 45 let. Nejméné lidi vyplnilo dotaznik star$i 46 let a nad 60 let se prizkumu nezu-
¢astnil nikdo. Diivodem, Ze dotaznik vyplnilo vice lidi do 35 let nez nad 36 let, mize byt
skutecnost, ze vyzkum byl provadén ptes socialni sité. Také téma bylo pravdépodobné

zajimavé;jsi pro lidi, pro které je svatba nyni aktudlni.

Tabulka 7 Otazka €. 9 Uved'te, prosim, sviij veék. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vék Pocet lidi | PoCet procent
26 - 35 43 72 %
18 - 25 7 12 %
36 - 45 7 12 %
46 - 60 3 5%
60 a vice 0 0 %
Celkem 60 100 %
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Otazka 10: Uved’te, prosim, své pohlavi.

Marketingovy prizkum se podaftilo zacilit vice na Zeny, kterych se ztacastnilo 81,7 %. Do-
taznik vyplnilo 18,3 % muzi. Vysvétleni je zfejmé, a sice Ze Zeny se vice zajimaji o toto

téma a maji k svatbam blize nez muzi.

Tabulka 8 ¢. 10: Uved'te, prosim, své pohlavi. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pohlavi | Pocet lidi [Pocet procent
Zena 49 82 %
Muz 11 18 %
Celkem 60 100 %

9.6 Analyza dat

V otazkach ¢. 1, 2 byla moznost vybrat pouze jednu odpovéd’, proto byl vybran typ grafu

kolacovy, kde Ize snadno vidét procentudlni rozdéleni.

U otazek 3 - 8 méli respondenti moznost vybrat az tfi odpovédi, proto celkova procenta
neodpovidaji 100 %. Pro pfehledné zobrazeni vysledki byl zvolen sloupcovy graf, ktery je
vhodny pro typ téchto otazek.

Otazka 1: Které logo vystihuje nazev Svatebni vily?

V této otazce bylo za cil zjistit, které logo vyvola v lidech pocit, Ze vystihuje nazev spole¢-
nosti. Diky dotazniku bylo zjisténo, Ze obrazek ¢. 3, kde jsou vyobrazeny dvé vily sedici na
vénecku, vystihuje ndzev Svatebni vily nejvice, tj. 65 %. Toto logo je rucné malovang,
tudiz podtrhuje hodnoty firmy a plni sviij zamér. Firma tento obrazek zvolila jako své fi-
remni logo. Obrazek €. 2 podle 21,7 % respondentil by nazev firmy Svatebni vily mohl
také vystihovat. Obréazek €. 3 a 4 uz zvolilo méné odpovidajicich, je tedy zfejmé, ze jako

logo spolecnosti jsou nevhodné.
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Graf 1 Otazka €. 1: Které logo vystihuje ndzev Svatebni vily? (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

L7%  11,6%

21,7%

65,0%

® Obrazek ¢.1 = Obrazek ¢.2 = Obrazek ¢.3 = Obrazek¢. 4

Otazka 2: Vyuzil/a byste sluZeb svatebnich firem/agentur?

Vétsina dotazovanych by radi vyuzili sluzeb svatebnich firem nebo agentur a to celkem
66,7 %. Tato data ukazuji, Ze na trhu jsou zakaznici, ktefi maji zdjem o nabizené sluzby
spolecnosti Svatebni vily. Pouze 33,3 % zvolilo odpovéd’ ne a sluzby svatebnich firem by
nevyuzili.

Graf 2 Otazka ¢. 2: VyuZil/a byste sluzeb svatebnich firem/agentur? (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

= Ano

333% = Ne

| 66,7%

Otazka 3: Podle ceho byste se roghodoval/a, zda vyuZijete sluZeb svatebnich fi-

rem/agentur?

Hlavnim divodem, pro¢ by 63,3 % respondentt vyuzili sluzeb svatebnich firem/agentur, je
uzit si svou svatbu bez starosti. Velky pocet respondentti 41,7 % by se také rozhodovalo
podle doporuceni od znamych, ptatel ¢i rodiny. Z toho plyne, Ze je velmi dilezité zaméfit
se na pozitivni povést firmy. Doporuéeni mohou piivést nové zakazniky. Casova vytize-

nost hrala u respondentl pétinovou roli, presnéji 26,7 %. Tito lidé nemaji Cas na piipravu
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svatby, a proto by zvolili sluzeb svatebnich firem/agentur. 21,7 % odpovidajicich nerozumi
oboru a radéji by svou svatbu svértili profesiondlim. Mezi 8,3 % jinych odpovédi bylo
uvedeno nedostatek financi, pomér cena/Cas a také velikost svatby. Pokud by respondent

chtél mit svatbu s velkym poctem lidi, radé€ji by si najal svatebni firmu/agenturu.

Graf 3 Otazka ¢. 3: Podle ¢eho byste se rozhodoval/a, zda vyuzijete sluzeb svatebnich fi-

rem/agentur? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jina...

Nerozumim tomuto oboru a necham si radéji
poradit od profesionalt

Casova vytizenost mi nedovolujete chystani
svatby

[
Doporuceni od zndmych, pratel, rodiny
|
Zit si svatbu bez starosti
|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Otazka 4: Kde byste hledal/a informace o svatebnich firmdch/agenturdach?

Nejmensi pocet 5 % zvolili respondenti moznost vyhleddvani informaci o svatebnich fir-
mach/agenturach ve svatebnim saloné. 31,7 % respondentt by se vydalo ziskat informace
na svatebni veletrh a pfes 50 % by vyuzilo socialnich siti. Reference od znamych, ptatel
nebo rodiny zaujimaji opét velké procento 65 %, ¢imZ se potvrzuje, Ze v této oblasti se
mnoho lidi rozhoduje dle doporuceni od svych blizkych. Nejvétsi pocet ziskalo vyhledava-
ni na internetu a webovych strankach, spolecnost si tedy musi zafidit vlastni webovou

stranku, mit ji profesionalné zpracovanou, ptehlednou a graficky sympatickou.

Graf 4 Otazka ¢. 4: Kde byste hledal/a informace o svatebnich firmach/agenturach? (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Svatebni veletrhy [N

Svatebni salon
Socialni sité
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Internet a webové stranky  [EEEEEEE——
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Otazka 5: Co by pro Vas hrdlo roli v rozhodovani pii vybéru svatebni spolecnosti?

Respondenti kladou velky diiraz na osobni pfistup, 73,3 % vybralo tuto odpovéd’. Spolec-
nost Svatebni vily si na osobnim pfistupu velmi zakladaji a patfi k jejim hodnotam. Velmi
dulezitou roli hraje také originalita sluzeb a vyrobkti a prvni dojem se zastupci firmy, kde
tuto odpovéd’ zadalo 48,3 % lidi. Tato informace je pro spolecnost velmi pozitivni, jelikoz
se zamé&fuji na vyrobu originalnich produkti. ZkuSenosti a profesionalitu zadalo 41,7 %
dotazovanych, coz nahrdva spolecnosti, jelikoz majitelky maji své osobni zkuSenosti
s ptipravou svateb. Oproti tomu na pouh¢ 3,3 % ma vliv doba piisobeni na trhu a z toho
vyplyva, ze pro n€ neni dilezité, jestli se jedna o novou firmu na trhu. Komplexnost sluzeb
uvedlo 25 % respondentti. U 10 % oslovenych by hralo roli, zda jde o ru¢ni vyrobu. Jinou

odpovéd’ zvolilo 11,7 %, kde ptevySovala odpovéd’ cena a reference.

Graf 5 Otazka ¢. 5: Co by pro Vas hralo roli v rozhodovani pfi vybéru svatebni

spole€nosti? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Originalita nabizenych sluzeb a vyrobk

Osobni pristup
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Otazka 6: Co by podle Vas mélo byt prezentovano na webovych strankdch svatebnich

spolecnosti/agentur?

Nejveétsi pocet odpoveédi, co by mélo byt prezentovano na webovych strankach, jsou foto-
galerie (68,3 %) - ukdzka prace svateb, produktl, reference (66,7 %) - nazor ostatnich je
pro respondenty velmi dilezity, coz vyplyva uz z predeslych otazek, kdy vétSina respon-
dentll zajimé nazor zndmych, ptatel nebo rodiny, ceny (65 %) - hraji také vyznamnou roli a
podle dotazovanych by mély byt uvedené na webovych strankach. 60 % odpovédélo, Ze na
webovych strankach ma byt uveden také piehled nabizenych sluzeb a produktl, coz je pie-
kvapujici, protoZe bylo ocekavano, Ze tato odpoveéd bude prevySovat ostatni odpovédi. Pro

20 % respondent je vyznamné znat diivod, pro¢ firma vznikla. Pouze 13,3 % si mysli, ze
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na webovych strankach ma byt uveden piehled akei, kterych se firma ucastni. Velmi nizké
procento 6,7 % dotazovanych vybralo odpovéd’, jak dlouho firma plisobi na trhu. To je
zajimaveé, jelikoZ z toho vyplyva, ze pro mnoho lidi to nehraje velkou roli. A pro novou
spole¢nost na trhu je to vyhoda. Mezi 6,7 %, kde lid¢ uvedli jako odpovéd’ jiné, méli pro-

blém vybrat pouze tfi z dané odpovédi a vybrali by vice nebo vSechny odpovédi.

Graf 6 Otazka €. 6: Co by podle Vas mélo byt prezentovano na webovych strankéach sva-

tebnich spole¢nosti/agentur? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka 7: Pokud byste se rozhodl/a navstivit svatebni veletrh, 7 jakého ditvodu by to by-

lo?

Jen 1,7 % respondentt bavi veletrhy navstévovat a zvolili jinou odpovéd’ - moznost vyhle-
dani zaméstnani. Valna vétSina uvedla, Ze by veletrh navstivili kviili naferpani inspirace
pro svatbu. 55 % by ocenilo ptehled vSech produktii a sluZzeb na jednom misté. Témér jed-
na tietina respondentd by veletrh vyuzila pro osobni kontakt s firmou. 25 % na svatebnim

veletrhu vyhledava piimo svatebni spolecnost/agenturu.

Graf 7 Otazka ¢. 7: Pokud byste se rozhodl/a navstivit veletrh, z jakého dtivodu by to bylo?

(Zdroj. Vlastni zpracovani)
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Otazka 8: Jak na Vis puisobi ucast firem na veletrzich?

Zdaleka nejvice respondent uvedlo, ze podle nich, veletrhy firmy vyuzivaji pro zviditel-
néni a pro reklamu firmy a to hlavné nové spolecnosti. 53,3 % si mysli, Ze divodem tcasti
firem na veletrhu je navazani spoluprace s dalSimi firmami. Tato moznost muze byt pro
firmy velmi pfinosnd a na veletrzich Ize ziskat kontakty na moznou spolupraci. Na ¢tvrtinu
respondentl veletrhy ptsobi prestizné. 18,3 % uvadi, ze veletrhu se ucastni firmy, které
maji nizky pocet zakdzek, a mize pro n¢€ vystavovani na veletrhu znamenat spiSe zachrana
podnikani. Pouze 3,3 % si mysli, Ze se firm¢ dafi natolik, Ze ma potiebu utracet penize a je
to jejim hlavnim diivodem. V odpovédi jind bylo uvedeno, ze se o veletrhy viibec respon-

denti nezajimaji.

Graf 8 Otazka €. 8: Jak na Vés piisobi ucast firem na veletrzich? (Zdroj: vlastni zpracova-

ni)
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9.7 Interpretace a zavér

Provedeny prizkum pfinesl zajimavé informace, které budou pouzity v navrhu kampané.
Bylo potvrzeno, ze cilova skupina jsou Zeny ve véku od 26 - 35 let, které se vice zajimaji o
svatby. VétSina z respondentil jsou potencidlnimi zdkazniky, jelikoZ by si pro svou svatbu
najali svatebni firmu. To vypovida o pfilezitosti pro spolecnost ziskat zdkazniky. Vysledky
vedou ke zjiSténi, ze se zdkaznici zajimaji o webové stranky, socialni sit¢ a ¢ast by navsti-
vila svatebni veletrh. Zaroven bylo stanoveno, ze je kladen diraz na doporuceni a osobni
pfistup, na kterém si spole¢nost Svatebni vily zakladd. Na druhou stranu pro vétSinu re-
spondentt je dillezitd cena. Tato skutecnost miize byt ndgpomocna spolecnosti, ktera teprve
na trhu zacina, neni pfili§ velkd a své produkty si vyrabi sama. Dotaznikové Setfeni pomoh-
lo k lepSimu poznani publika svatebni spolecnosti. I piesto ze se jedna pouze o ¢ast zakaz-

nikt, vyzkum ptinese lepsi zpracovani navrhu zavadéci marketingové kampané.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza vybrané spolecnosti se zaméiuje na uvedeni spolecnosti na trh. Diky ana-
lyze se ukdzou slabé stranky, na které se spolecnost zaméii v zavadéci marketingové kam-
pani a pokusi se tyto stranky eliminovat. Spole¢nost pozna své silné stranky, které musi
nadale rozvijet a podporovat. Analyza upozorni na mozné pfilezitosti, které¢ firmé mohou

pomoci, ale odkryje také potencionalni hrozby, na které musi byt firma pfipravena.

10.1.1 Interni faktory
Silné stranky:

e Originalita vyrobkll a poskytovani sluZzeb

e Osobni a lidsky pfistup

e Proces vytvareni origindlnich lidskych pfib&éht

e Firemni kultura

e Nakladova vyhoda (efektivni vyuziti vlastnich zdrojt)
e Znalost v oboru

e Talentovani zaméstnanci
Slabé stranky:

e Neznama, nova znacka na zavedeném trhu
e Pomaly rozvoj firmy
e Maly pocet zaméstnancli

e Nedostatecna nabidka sluzeb a produktt

10.1.2 Externi faktory

Prilezitosti:
e Rozvoj a vyuziti novych distribu¢nich cest (internet)
e Rostouci poptavka po organizaci svateb

e Navazani nové spoluprace se schopnymi partnery

¢ Financ¢ni podpora od investora
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Hrozby:
e Moznost okopirovani
e Hrozba konkurence
e Spatna ekonomicka situace na trhu

10.1.3 Matematicky model SWOT analyzy

Tabulka 9 Matematicky model SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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HLAVNI SILNE STRANKY
Originalita vrobki a poskytovini shifeb |+ |+ | - -0 42 2
Crsobnd 2 hdksy piishe 0|+ +(0 oo o] 2]0 2
Proces vyhvafeni originilnich hdskych piibahi O+ 0|0 ojlo|ol1)|0 1
Firenmi kultura Ol |+ 0O0l0]-13]1 2
Makladova vihoda (efekinmi vyt viasmich zdroji) O+ 0| +[0[|0DO 111 1
Fnalost v obom sl =l +| =00 4l 0 | 4
Tzlentovan zaméstnanc: + | 0]+ |0 - - 2 2 0
HLAVNI SLABE STRANKY ]

Memmzama nova rnaéka na zavedsnem frim - - - - - - - 0 7 -
Pomaly roevo) fimay - -1 0 - ol -] -10)| & £
Maly pofet zaméstnanch o)l -|Jojopjo|-joyo|z -
Omereny mepodat - L I I ] - Do 4 4
Medestateéna mabidka shizeb a produkti | -0 - 0| -| 0] o) & H
+ 3| 6| 5| 4 0| 0| 0]1s
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Matematicky model se zaméfuje na silné a slabé stranky ve vztahu k pfilezitostem a hroz-

bam: + znamena kladny vztah mezi silnou strankou a ptileZitosti
- vyjadiuje zaporny vztah

0 je neutralni
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Dle obrazku lze vidét, ze nejsilnéjsi strdnkou spolecnosti (zlut€) je znalost v oboru, coz
sveédCi o profesionalité. Tuto silnou stranku by méla spole¢nost nadéle rozvijet a sebe dale
vzdélavat v oboru. Na druhou stranu se projevila nejslabsi stranka firmy (vyznaceno cer-
ven¢). Jedna se o neznamou, novou znacku na zavedeném trhu. Proto je diilezité tuto sla-
bou stranku eliminovat a to predevs§im diky zavadéci marketingové kampani, kterd by méla

zvysit povédomi o znacce a spolecnosti.

10.1.4 Zavérecné zhodnoceni

SWOT analyza pomuze firm¢ v odkryti internich a externich faktord, které ji velmi ovliv-
fuji nebo mohou v budoucnu ovlivnit. Tato analyza poukazuje na slabé a silné stranky
spoleCnosti ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam. Diky tomu se firma mize soustfedit na
zlepSovani svych silnych stranek, predevsim téch, které jsou nejsiln€jsi - znalost v oboru,
originalita vyrobkil a poskytovani sluzeb nebo firemni kultura, a proménit své slabé stran-
ky v ty silné, kde se jako nejslabsi stranka ukazala neznama, nova znacka na trhu. Pomoci
zavadéci marketingové kampané se firma muze brzy zviditelnit. Vnéjsi faktory jsou neo-

vlivnitelné, ale firma na né miize byt pfipravena, pokud tyto hrozby a pfilezitosti dokéaze

identifikovat - pomoci SWOT analyzy jsou urceny.
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11 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti prace bylo vyuzito situacni analyzy, marketingového vyzkumu pomoci
dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Kazda ¢ast ukézala smér, kterym se zavadéci

marketingova kampan ma ubirat.

Situacni analyza odkryla velmi dilezité informace ohledné vztahii konkurence, dodavatela,
kupujicich a substitutii. Ukazala spole¢nosti ptisobici na trhu, které¢ jsou podobné spolec-
nosti Svatebni vily a stavaji se tak pfimymi konkurenti, ale také projevila kladné rozdily.
Tyto rozdily odlisuji Svatebni vily od konkurence a budou hrat roli v marketingové kam-
pané. Dale se ukazala dulezita nezavislost na dodavatelich, kterymi jsou velkoobchody.
Firma tak nemusi mit ulozené finan¢ni prostfedky ve zbozi na sklad¢, ale objednava dle
své aktudlni potieby. Kupujici v analyze byli uréeni jako mladi, svobodni lidé, pfedev§im

zeny, coz potvrdilo i nasledujici dotaznikové Setfeni.

Jako marketingovy vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni vzhledem k poctu respon-
dentl. Tento vyzkum pfinesl podstatné vysledky. Bylo zjiSténo, kdo je zakaznikem spolec-
nosti, jaké ma pozadavky a ptani a co mize byt diivodem vybrat si spole¢nost pro svou
svatbu. Jedna se predevsim o osobni pfistup a doporuceni. Dale bylo zjisténo, co by zakaz-

niky mohlo odradit, a to pfedevsim cena a neoriginalita vyrobk.

Jako posledni byla vyuzita SWOT analyza a jeji matematicky model. Tento model pouka-
zal na nejslabsi stranku spole¢nosti - nezndmé, nova znacka na trhu, s ¢imz souvisi nizké
povédomi o této firmé. Proto bude zavadéci marketingova kampan zaméfend na zvySeni
povédomi lidi o firmé a zavedeni na trh. Model také vyzdvihl silné stranky, které je nutné

podporovat a zirocit v marketingové kampani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

12 PROJEKT ZAVADECI MARKETINGOVE KAMPANE

Dalsi soucasti praktické Casti prace je projekt, kde dojde k naplnéni hlavniho cile diplomo-
vé prace, tj. vytvoieni zavadéci marketingové kampané ve vybrané spolecnosti. Tato kam-
pail je zaméfend na zviditelnéni firmy pomoci marketingovych aktivit. Nabizené sluzby a

produkty spolecnosti firmy Svatebni vily byly pfedvedeny v pfedchozich kapitolach.

Projekt je navazan na teoretickou Cast prace, zpocatku se zamétuje na cile kampang, stano-
veni finan¢ni ndrocnosti, vytyceni cilového segmentu, dale urcuje pozadavky pro kampan,
definuje komunikované sdéleni a voli vhodné médium. Nasleduje navrh marketingové
kampané a zavérem prace je projekt podroben rizikové, ndkladové a Casové analyze. Po té

je jesté zpracovan navrh méfeni ispéSnosti kampang.

Spolecnost Svatebni vily zatim nevyviji zddné marketingové aktivity, proto je nutné zacit
se této oblasti vénovat, aby spole¢nost zvysila povédomi o své znacce a oslovila potencio-

nalni zékazniky. K tomu slouzi projekt zavadéci marketingové kampang.

12.1 Plin zavadéci marketingové kampané

Na zacatku kampané je definovan plan, dle kterého se plni dané ukoly a sleduje prib¢h
kampané. Vybrand spolecnost Svatebni vily zatim na trhu nefiguruje, tudiZ nema special-
niho pracovnika pro marketing. Kampan bude mit na starosti jedna z majitelek spolecnosti,
ktera je zaroven autorkou této prace. Pro grafickou upravu kampané v projektu zvoli spo-

lupraci s grafikem.
Plan projektu:

e Urceni cile kampané

e Stanoveni finan¢niho rdamce kampané

e VytycCeni cilové skupiny

e Definice pozadavkl kampané

e Poslani kampané

e Volba média Sifeni kampané

e Névrh zavadéci kampané a grafické znazornéni
e Rizikova, ndkladova analyza a ¢asova analyza

e Navrh méfeni projektu
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12.1.1 Urceni cili kampané

Cile kampan¢ jsou kli¢ovou slozkou v planu a realizaci reklamni kampané. Mezi mozné
cile reklamy patii informovat, pfesvédCovat nebo upominat. Zasady pii stanoveni cili by
mély byt SMART, tzn. specifické, métitelné, dosazitelné, realistické a terminované.
SMART cil v kampani je tvorba webové stranky a realizace veletrhu k danému terminu.
Cil je specificky - tvorba webové stranky a ucast veletrhu, méfitelny - kolik lidi navstivi
webovée stranky (2000 lidi do 05. 09. 2020) a veletrh (100 lidi), dosazitelny, realisticky - do
daného terminu lze spustit webovou stranku a uspotadat veletrh a termin spusténi webo-
vych stranek je nejpozdéji v 6. tydnu projektu. Veletrh se uskutecni 06. 09. 2020, viz nize
Casova analyza.
Dal$im hlavnim cilem této kampané je informovat:

e Zvysit povédomi o znacce

e Vybudovat image znacky

e Informovat o vzniklé spolecnosti

e Zajistit ndvstévnost webovych stranek a veletrhu
Vedlejsim cilem reklamni kampané je presvédcovaci reklama:

e Ziskat znacce preference

e Zménit zpusob, jak zdkaznik vnima atributy sluZeb

e Presvédcit zdkazniky o prvnim kontaktu spole¢nosti
Spolecnost bude teprve na trh uvedena, a proto je cilem projektu vytvofit zavadéci marke-
tingovou kampan pro novou znacku. Pomoci kampané by mélo byt povédomi o znacce
zvyseno. Nepfimym cilem vybrané kampané je zjistit, zda tato kampan plisobi na cilové
zakazniky. Pokud bude pusobit, je mozné, ze kampan bude opakovana s vy$§im rozpoc-

tem.

12.1.2 Finan¢ni naro¢nost kampané

Vzhledem ke skutecnosti, ze firma nema data z minulosti, nelze pouzit vétSina metod pro
stanoveni rozpoctu. Proto je finanéni ramec zaméfen na vydaje spojené s kampani a na-
vratnost projektu.
NiZze jsou uvedeny polozky, které jsou nutné pro vytvoreni kampané. Naro¢nost kampané
je vice zpracovana v nakladové analyze.

- Tvorba webové stranky

- Propagace webové stranky na socidlnich sitich
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- Graficky navrh letaku pro svatebni veletrh

- Propagace letaku pro svatebni veletrh

- Propagace veletrhu na sociélnich sitich

- Nakup a vyroba materialu pro stanek na veletrhu
- Pofizeni stejnokroje

- Darek do tomboly na svatebnim veletrhu

Spolecnost si stanovila maximalni ¢astku pro marketingovou kampar na 70 000 K¢.

12.1.3 Stanoveni cilové skupiny

Cilova skupina byla identifikovana na zdkladé vyzkumu. Dle toho bylo rozhodnuto, ze
zavadéci marketingova kampan bude zaméfena na nejpocetnéjsi skupinu a to svobodné
zeny ve véku od 26 - 35 let. Zeny by mély byt zasnoubené a aktualng fesit téma svatba. Pro
lepsi predstavu idedlniho zdkaznika, budou vymodelovany tii fiktivni profily osob. Tyto

osoby vystihuji dokonalé piijemce sdéleni kampang.

Zakaznik 1: Barbora (28 let)
Pracuje jako administrativni pracovnice, kde kontroluje rozpocty firem. Finan¢né je samo-
statnd. Bydli s ptitelem a spole¢né vydaje d€li na ptl. Jezdi €asto na zahrani¢ni sluZebni
cesty, rada travi ¢as na horach, kempovanim a horolezectvim. Pochazi z Pierova, nyni byd-
1i ve Vrchlabi, aby byla blizko horam. Ptitel ji pozadal o ruku, hleda informace o svatbach
a nema ¢as ani ambice svatbu zafizovat sama. Barbora na svatbu pozve 60 lidi. Hleda
vhodnou svatebni spolecnost na svatebnim veletrhu, protoZe se potiebuje setkat s firmou
osobné.
Motivace:

- Uzit si svatebni den a ptipravy bez starosti

- USetfeni Casu (stravenym chystanim svatby)

- Nema inspiraci
Bariéry:

- Ma strach pfenechat sviij svatebni den nezndmym lidem

- Zam¢étuje se na prvni dojem
Rozpocet na svatebni dekorace a koordinaci:

- max. 25 000 CZK
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Zakaznik 2: Petra (26 let)
Studentka vysoké Skoly, profesionalni sportovkyné zijici v Brné€, pochézi ze Zlina. Petra je
zasnoubena, Casoveé velmi vytizend. Réda si svatbu castecné pfipravi, ale neni kreativni
typ. Chce se podilet na ptipravach svatby a uzit si atmosféru celé svatby. Netusi, co vse je
potiebné zafidit, protoZe zatim nebyla na zadné svatb¢. Informace vyhledava na internetu a
webovych strankach. Hleda recenze a zajima ji ptibéh spolecnosti. Petra pozve maximalné
45 hostt, preferuje mensi svatbu.
Motivace:

- Cas

- Potiebuje poradit, co vSe je potfebné zaridit

- Rada pfenechd organizaci svoji svatby profesiondlim a neboji se jim svéfit odpo-

védnost

Bariéry:

- Chce se podilet na vyrob¢ dekoraci

- Financni prostiedky
Rozpocet na svatebni dekorace a koordinaci:

- max. 15 000 CZK

Zakaznik 3: Sylva (32 let)
Sylva je 1ékarka na détském odd¢leni, slouzi 24 hodinové sluzby. Kdyz zrovna nepracuje,
nachazi se v ptirodé. Okouzlily ji kopce ValaSska, proto momentalné Zije ve Vizovicich se
svym snoubencem. Na pfipravy nema ¢as, ale ma jasnou piedstavu, jak by jeji svatba méla
vypadat. Preferuje rucni vyrobu a podporuje regionalni obchody. Planuje svatbu pro 80
hosti.
Motivace:

- Cas

- Originalita a ruéni prace
Bariéry:

- Jasna predstava, kterou chce dodrzet

- Spatna komunikace vzhledem k jeji vytizenosti
Rozpocet na svatebni dekorace a koordinaci:

- max. 35 000 CZK
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12.1.4 Pozadavky kampané
Pozadavky marketingové kampané spolecnosti Svatebni vily zahrnuji:

- Ptedat informaci cilovému publiku, Ze je spole¢nost na trhu
- Seznamit cilovou skupinu s novymi produkty a sluzbami
- Vtahnout cilovy trh do kampané

- Kreativni a nevSedni zpracovani kampané¢ (webové stranky, expozice na veletrhu)

Stanovené pozadavky je dilezité dale predat reklamni agentuie nebo danym pracovnikiim
ve spole€nosti. V piipadé firmy Svatebni vily se bude pozadavky kampané déle zabyvat
jedna z majitelek spoleCnosti a externi pracovnik. Grafik vypracuje webové stranky a jejich
mobilni verzi tak, aby byla kompatibilni. Formulace pozadavki kampané maji za kol za-
mefit se na cilovou skupinu a zaujmout ji, zarovel musi byt bran zfetel na rozpocet kam-

pang.

12.1.5 Komunikované sdéleni

Poselstvi, které chce firma ptredat pomoci zavadéci marketingové kampané je definovano
nasledovné:

e zahrnuje cit (kreativitu, originalitu) i rozum (tad, hladky prabéh procesu)

e cvokuje pohadkovy piibeh se Stastnym koncem
Zpréava reklamni kampané musi podtrhnout reklamu a byt v souladu s danou organizaci.
Musi byt jasnd, smysluplné a vérohodna:
,,Rozum s citem jsou nedilnou soucasti Vasi svatby jako Svatebni vily.
., Kazdé svatbé davame to nejlepsi z nas — nasi originalitu s Vasimi sny.
Tyto zpravy navazuji na celkovy koncept spolecnosti. Prvni zprava zdlraznuje rozum a cit,
coz maji majitelky napsano na svych vizitkach u jmen (rozum - Zuzana, cit - Sarka). To
vysvétluje, pro¢ maji byt Svatebni vily soucasti svatby svych zdkaznikli. Druhd zprava
jasné vystihuje, na co spolecnost klade duraz.
Tyto dvé sd€leni budou pouzivany také jako motta spolecnosti a budou vyuzivany dohro-

mady s logem.

12.1.6 Volba média

Pti volbé média je diilezité brat zietel na cilovou skupinu, rozpocet kampané a cile kampa-

n¢. Je zfeymé, ze hlavnim médiem kampané bude internet. S pfihlédnutim ke stanovenému
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rozpoc¢tu bude vyuzita nové vytvoiena webova stranka s podporou socidlnich siti. Bude
také vyroben letdk ke svatebnimu veletrhu, aby propagace vSech zacastnénych firem byla

sjednocena.

Webové stranky

Nazev webové stranky spolecnosti bude www.svatebnivily.cz. Pro podporu veletrhu bude
vytvofena pod-stranka www.svatebnivily.cz/akce, na kterou budou odkazovany vsSechny
ostatni zminky kampané. Na této strance bude letak k veletrhu a také veskeré informace
pro cilovou skupinu tykajici se svatebniho veletrhu (datum, ¢as, program, partnefi, atd.).
Webova stranka bude hlavnim komunika¢nim nastrojem v kampani, aby byla podpofena
navstévnost stranky.

Néklady pod-stranky jsou zahrnuty v ndkladech na tvorbu celé webové stranky.

Socialni sité

Vék cilové skupiny kampané se pohybuje v rozmezi 26 - 35 let. Velka ¢ast ne-li vSichni
denné¢ komunikuji pies socidlni sité. Proto bude kampan podporovana piedevsim na Face-
booku a Instragramu. Spolecnost jiz ma svou FB stranku, ktera zatim nebyla zvetejnéna.
Spole¢nost musi stranku zvefejnit, zaloZit si Instagram a tyto dvé stranky propojit. Pro
efektivnéjs$i propagaci bude vhodné v pribéhu kampané zvetejnovat postupné kroky pla-
novani kampané ve formé& piispévkll. Na socidlnich sitich bude také zvetejnén letak akce.

Facebook bude podporovan ptes PPC reklamu, viz nize.

Letak

Pro sjednoceni reklamy svatebniho veletrhu, bude vytvofen jeden letak, ktery bude mozné
pouzivat, jak v online verzi, tak fyzicky v misté prodeje partnert (svatebni salon, kvetinar-
stvi, hotel, aj.). Navrh letadku je zobrazen nize a bude prokonzultovan s grafikem. Letak
bude mozné pouzit ve vétSim formatu jako plakat, ktery Ize vylepit v misté prodeje partne-
ri. Néklady na vytvofeni letdku jsou stanoveny v ndkladové analyze. Tisk letdku zajist'uje

hotel, kde je veletrh potfadan.

12.2 Navrhovana marketingova kampan

Néavrh kampan¢ zahrnuje tvorbu webové stranky a organizaci svatebniho veletrhu. Ob¢ dvé

¢innosti maji za kol pomoci zviditelnit novou firmu, kterd bude uvedena na trh. Projekt
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trva po dobu 12 tydnii béhem obdobi Cerven - zafi. 4 tydny je vyhranéno na tvorbu webové
stranky, zkuSebni spusténi, kontrolu a pfipadnou opravu stranek. Kampan pro svatebni
veletrh bude trvat 11 tydna, kde je zahrnuta ptiprava a podpturné prvky kampané, realizace
a vyhodnoceni. Rozhodnuti, zda bude kampan realizovana, je na majitelkach spolecnosti

Svatebni vily. Na konci projektu bude vytvoren ndvrh méteni uspésnosti kampane.

Zpracovani webové stranky bude ptfenechdano odbornikovi ve svém oboru - grafikovi. In-
formace na webovou stranku budou dodany majitelkou spolecnosti, ktera je zaroven autor-

kou této prace.

12.2.1 Tvorba webové stranky
Pozadavky na webovou stranku:

e Grafika musi byt v souladu spolecnosti - svétlé pozadi, rizové barvy, vychazet
z loga - vénecku

e Citelné pismo

e Jasné, ptehledné, intuitivni a praktické navedeni pro uzivatele

e Musi obsahovat kontakty a odkaz na socialni sité

e Text musi byt pravdivy a vystizny

e Kompatibilni s mobilni verzi

Plan tvorby webové stranky je rozprostien na dobu 4 tydnd. Na konci kazdého tydne pro-

bih4 kontrola splnéni zadanych ukoli.

1. tyden

Vytvoteni domény spolecnosti www.svatebnivily.cz. Zpracovani ndvrhu webové stranky
grafikem dle pozadavki - svétlé pozadi, pismo Sedé, riZzové a bilé, navrh typu pisma, od-
kazy na sluZzby, reference, portfolio, informace o spolec¢nosti a kontakt. Fotografie produk-
ti a ptiklady dekorace svateb grafik obdrzi od majitelky spolecnosti. Majitelky jiz potradaly
4 svatby pro své kamarady. Fotografie jsou autentické, které byly potizeny svatebnimi fo-

tografy, novomanzelé tyto fotografie dali k dispozici spolecnosti Svatebni vily.

Nize na obrazku je zndzornén graficky navrh webové stranky. VSechny sluzby na strance
jsou propojené a po pre-kliknuti je mozno se dostat na pozadovanou stranku. Uzivatel se

nachézi na rizové zvyraznéném textu - UVOD. Font pisma byl zvolen Amatic SC a pro
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nadpisy Dancing Script. Navrh spliiuje pozadavky pouzitych barev, tipu pisma, uziti loga

spole¢nosti a odkaz na socialni sit¢.

Obrazek 10 Grafické znazornéni navrhu webové stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani ve

spolupréaci s grafikem)
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2. tyden

Konzultace navrhu webové stranky a zpracovani textti na web. Sbér fotografii a referenci

pro webovou stranku. Ptidat sekci akce, kde bude propagovan svatebni veletrh.

Potfebné texty, které budou zvetejnény na webu: nabizené sluzby a produkty, reference od

kamaradu, piib&h spole€nosti, kontakty.

Obréazek 11 Grafické zpracovani nabizenych sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolu-
préci s grafikem)
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Cely koncept webové stranky je ptizptisoben pohadkové tématice, proto byly vytvoreny
verSe u nabizenych sluzeb. Fialové stromecky u kazdé sluzby budou nahrazeny ¢asti loga -

vytezem veénecku, jak je zobrazeno nad textem ,,Dokazeme zaridit*.

3. tyden

Tento tyden bude probihat navedeni fotografii a referenci na webovou stranku, vytvoteni
mobilni verze, kontrola funk¢énosti webové stranky, jeji mobilni verze a propojeni se soci-
alnimi sitémi. Texty na webové strance budou podrobeny objektivni kritice obsahu a kont-

role pravopisu.

Obrazek 12 Reference na webové strance (Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupréci

s grafikem)
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4. tyden

Posledni tyden bude provedeno zkusebni spusténi webové stranky a vyhodnoceni funkc-
nosti. Déle budou zji$tény nazoru nezéavislych lidi na koncept webové stranky a vyhodno-
ceni téchto nazort. Dle toho prob&hne uprava a ptizpisobeni webové stranky. Nésledné je

stranka uvedena do plného provozu.

12.2.2 Svatebni veletrh

Projekt kampané svatebniho veletrhu je rozdélen do nékolika €asti a je na néj vyhrazeno 8
tydnii. Piipravé svatebniho veletrhu je v€novano nejvice Casu, samotnd realizace veletrhu

bude trvat 1 - 2 dny.
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1) faze priprava

Na zacatku je nejdilezitéjsi najit misto pro realizaci svatebniho veletrhu. Bylo osloveno
nekolik hoteld, restauraci a podnikatela v oblasti svatebniho priimyslu. Osloveni prob¢hlo
pomoci emailu, telefonu nebo osobni schiizky. V disledku kontaktovani byla navazana
spoluprace se Zlinskym hotelem Tomasov, kde se bude svatebni veletrh odehravat. Datum
svatebniho veletrhu bylo zvoleno na nedéli 06. 09. 2020. Nedé¢le je den, kdy lidé maji vol-
ny ¢as a mohou jej vyuzit k navstéve veletrhu. Veletrh se bude konat v zafi z davodu pii-
pravy na novou sezénu 2021. Jedna se o prvni ro¢nik svatebniho veletrhu na hotelu To-

masov, ktery zde také porada svatby, a planuje tento veletrh kazdorocné opakovat.

Veletrhu se budou ucastnit dalsi firmy ze svatebniho primyslu, aby doslo k propojeni kon-
taktl. Mezi zuCastnéné firmy budou patfit svatebni salén, DJ, svatebni cukrovi, svatebni
kameraman, svatebni tiskoviny, svatebni Sperky a kvétinaistvi. Zajisténi Gi¢asti téchto firem

ma na starosti hotel Tomasov.

Potvrzeni vSech ucastniktl veletrhu musi byt zpracovano do 30. 06. 2020, aby byl vytvofen

propagacni letdk a zvoleny distribu¢ni cesty propagace.

Vsechny firmy se dohodly, ze bude propagovan jeden stejny letdk s ndzvem Svatebni den
s TomaSovem a bude distribuovan pomoci socialnich siti a webovych stranek kazdé spo-
le¢nosti. Pro podporu propagace bude vyuZito vzajemné reklmay zic¢astnénych firem nebo-
li cross promotion. VSechny firmy, které se tcastni veletrhu, budou propagovat letdk ve-
letrhu na svych webovych strankéch, socidlnich sitich nebo v misté prodeje. Tim bude do-

cileno propojeni vSech firem a zvySeni uc¢innosti reklamy.
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Obrazek 13 Navrh letaku pro distribuci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ta==| Hotel «»»+
}i{ Tomésov

wedding shew | bohiatd tombola | vstup zdanma

Néavrh letdku musi byt déle diskutovan s grafikem pro odsouhlaseni, a aby bylo mozné

obrazek pouzivat v riznych velikostech pfi zachovani kvality, a s hotelem Tomasov, ktery

veletrh organizuje.

Expozice na veletrhu musi byt v duchu spolec¢nosti Svatebni vily a ukazat praci spole¢nos-
ti. Expozice bude navrZena jako svatebni vyzdoba na svatb¢ se svatebni tabuli a svatebnimi
dekoracemi. Bude zvolena tématika podzimni svatby, ktery podtrhne termin veletrhu.
K vyrazngj$i propagaci nabizenych sluzeb a produkti spole¢nosti bude vyuzito ozdobeni
slavobrany umélymi kvétinami a dekorativnimi kruhy (lapaci) s podzimni tématikou.
V priibéhu 5. a 6. tydne probehne vyroba dekoraci pro expozici v podzimim stylu, které se
zucastni majitelky spolecnosti. Pfiklady podzimnich dekoraci vyrobené majitelkami se

nachazi na obrazku nize.
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Obrazek 14 Piiklad podzimni dekorace pro svatebni veletrh (Zdroj: Vlastni zpra-

covani)

Soucasti propagace spolecnosti je také stejnokroj, ktery podtrhuje ndzev spolecnosti. Stej-
nokroj je slozen z $atii Sitych na miru, které maji variabilni moZnosti uvazani vrchni ¢asti
Satli, na kazdé svatbé tedy budou mit trochu jiny styl, a z vénecku z umélych kvétin do
vlast. Barva §atli byla zvolena staroriizova. Stejnokroj ptisobi profesionalng, odliSuje maji-

telky od svateb¢and, ale zaroven je vhodnym oble¢enim pro svatebni den.

Obrazek 15 Ukézka stejnokroje (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2) faze realizace

Realizace ucasti na veletrhu zabere 1 - 2 dny. Jeden den pied veletrhem je nutné zajistit
expozici na veletrhu a piipravit slavobranu. Dalsi den uz se bude pfimo konat veletrh, pied

zahajenim je nutné vse jeste zkontrolovat, zda je expozice v poradku.

Po skonceni veletrhu je nutné veletrh vyhodnotit.

12.2.3 Podpora kampané v online svété

Online nastroje jsou v dnes$ni dob¢ nedilnou soucasti marketingu, proto pro podporu webo-
vych stranek a veletrhu bude pouzito nasledujicich online nastroji: SEO, Google Adwords,
Sklik a retargeting, protoze mezi nepouzivangjsi vyhledavace v Ceské republice patii Goo-

gle a Seznam.

12.2.3.1 SEO

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace slouzi k zobrazeni webové stranky vyse pii vy-
hledavani pies internetové vyhledavace. Je nutné zvolit spravné slova a vyhledavaci fraze,
které zajisti zobrazeni webové stranky na hornich mistech. Fraze mohou byt jednoslovné,
dvouslovné az viceslovné. Jedno vyhledavaci slovo zajisti vyssi pocet vyhledavani avSak
nizs8i pravdépodobnost, Ze si vybere zrovna nasi stranku. Viceslovné fraze sice vyhledava
nejméné uzivatelll ovSem Sance, ze navstivi webovou stranku a stanou se zdkaznikem, je
mnohonésobné vys§i. Navrhy vyhledéavacich slov a frazi byly podrobeny vyhleddvanim na

internetu dle konkurence:

e Jednoslovné: svatba, svatby, dekorace, koordinace, organizace

e Dvouslovné: koordinace svateb, svatebni vily, svatba Zlin, svatby Zlin, svatebni
agentura, svatebni konzultace

e Viceslovné: svatebni vyzdoba a dekorace, svatba ruéni prace, originalni dopliiky na

svatbu, dekorace na stil

Pro podporu vyhledavani nové webové stranky bude adresa webu pfidana do vyhledavact
pfes internetovy prohlize¢ search.seznam.cz/pridej-stranku na vyhledava¢ Seznam a
www.google.cz/addurl/ na Google. Robot, ktery mapuje webové stranky, sam automaticky

pfidané webové stranky navstivi a zatadi do vyhledavace.

Optimalizace pro vyhledavace je dale vyuZzito pomoci PPC systému vyhledavace Google

Google Adwords a Seznam Sklik. PPC systém neboli Pay Per Click = zaplat’ za klik, fun-
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guje na principu, ze se plati za proklik, kdy uzivatel ve vysledcich vyhledani klikne na re-

klamu, neplati se jen za zobrazeni reklamy.

12.2.3.2 Google Adwords

Pomoci tohoto systému bude vytvoiena reklama v rdmci reklamni kampané, ktera podpofi
zobrazeni webovych stranek. Pro vytvoreni reklamy je nutné nejdiive vytvofit ucet a zare-
gistrovat se. Nasledujicim krokem je vytvoteni reklamni kampan¢, kde se zadd nazev spo-
le¢nosti Svatebni vily a webova stranka www.svatebnivily.cz. Dalsi krok je vybér lokality,
kde ma kampan ptlisobit. Pro Svatebni vily je vybran Zlinsky kraj s dosahem 65 km. Veli-
kost potencionalniho publika pro tuto oblast je 4 300 955 uzivateld za mésic, ptic¢emz veli-
kost lokality nema vliv na cenu kampan€. Pro lepsi zacileni kampané GoogleAds navrhne,
do jaké kategorie firma spadd. V piipad¢ spolecnosti Svatebni vily je vybrdna kategorie
Svatebni Vyzdoba. Poté si sdm zadavatel urci, které konkrétni produkty nebo sluzby budou
v reklamé propagovany pfi vyhleddvani. Vzhledem k poctu uzivateld, je zvolena fraze de-

Vv

korace na svatebni stiil, ktery vyhledava 120 326 uzivatelil mési¢né.

Obrazek 16 Zobrazeni nahledu typu reklamy (Zdroj: ads.google.com, vlastni

zpracovani)
VYHLEDAVANI GOOGLE PARTNERSKE WEBY GOOGLE
Go gle Svatebni Vyzdoba n
Google  Svatebni Vyzdoba B
Svatebni vily | Koordinace a dekorace svatby
Originalni doplnky na svatbu
(Rekdama] www. svatebnivily.cz Svatebni vily | Koordinace a
Kazdé svatbé davame to nejlepsi z nas nasi dekorace svatby | Originalni..
originalitu s Vasimi sny. www.svatebnivily.cz

Kazdé svatbé davame to nejlepsi z nas
nasi originalitu s Vasimi sny.

V reklamé jsou pouzita slova, kterd maji sviyj dilezity vyznam a pomutzou pii vyhledavani.
Staci, kdyz uzivatel zadé cast slov, které se objevuji v reklamé napft. svatby, koordinace a

dekorace.
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Poslednim krokem pted spusténim reklamy je vybér rozpoctu, ktery chce spolecnost inves-
tovat. Firma si mize vybrat dle konkurence nebo zvolit svij vlastni rozpocet. Pro spolec-
nost Svatebni vily byla vybrana varianta denni pramér 179 K¢, pficemz maximalni ¢astka
za mésic nesmi piekrocit 7 000 K¢. Odhad kliknuti pro tento rozpocet Cini 1480 -
2 480krat z ¢ehoz bude reklama zobrazena 29 380 - 49 000krat. Kampai bude spusténa na
jeden mésic a po vyhodnoceni bude rozhodnuto, zda byla efektivni a bude vyuzivana nadé-

le.

K hodnoceni reklamni kampané slouzi nastroj Google Analytics, ktery sleduje tyto ukaza-
tele: pocet proklikli a zobrazeni, miru proklikti, primérnou cenu za proklik, celkovou cenu,
pramérnou pozici reklamy, primérnou cenu za 1000 zobrazeni reklamy, konverze, pri-
meérnou cenu za jednu konverzi a miru konverzi. Kazdy z téchto ukazatelti dokaze pfiblizit,

zda byla kampan Uspé$né nebo ne.

Google Ads také nabizi sluzbu remarketing, ktera zachycuje uzivatele, kteti webovou
stranku navstivili, avSak opustili bez ndkupu nebo kontaktu. Diky remarketingu je reklamni
kampan témto uZivatelim pfipominana. Remarketing bude v ramci Google Ads také vyu-

Zit.

12.2.3.3 SKLIK

Sklik je nejpouzivanéjii systém PPC vyhledavaci stranky na internetu v CR. Zadavatel
reklamni kampané si stejné jako na strdnce Google musi vytvofit Gcet a zaregistrovat se.
Poté uz 1ze vytvofit novou kampan, na vybér jsou 4 moZznosti: vyhledavaci, obsahova, pro-
duktovd kampan nebo video-kampan. Pro kampan na podporu zviditelnéni veletrhu a
webovée stranky je stanoven denni rozpocet na 150 K¢, maximalni cena za proklik ¢ini 3
K¢. V dal$im kroku je zvolen typ reklamy banner, kombinovana reklama nebo branding
(prémiovy banner). Sklik funguje velmi podobné jako Google Adwards, je tedy dulezité
spravné zvolit klicova slova, dle kterych bude reklama vyhleddvéana. Pro efektivni vybér
klicovych slov 1ze vyuZit nastroj Navrh kli€ovych slov, ktery se nachazi pfimo na strance

sklik.cz.

Pro projekt je vybrana obsahova kampan, kterd obsahuje letdk veletrhu a logo spolecnosti
Svatebni vily. Reklama odkazuje na webové stranky www.svatebnivily.cz/akce, kde se
uzivatel dostane pfimo na stranky spolecnosti a miize zjistit vice informaci. Reklama potr-

va 14 dni a bude spusténa 3 tydny pied veletrhem, naklady kampané budou 6 300 K¢.
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Obrazek 17 Nahled kombinované formy reklamy (Zdroj: sklik.cz, vlastni zpraco-

vani)

Svatebni veletrh Zlin

Format: Kombinovana reklama  Rozmér Sablony: 430x300

Svatebni den s
Tomasovem a
Svatebnimi vilami

7 %]
G

Pro obsahovou reklamu bude vyuzito retargetingu, ktery ma na Sklik stejnou funkei jako
remarketing. Zachycuje uzivatele, kteti webovou stranku navstivili, ale neprovedli Zadnou
akci. Reklama je uzivateli pfipomindna a zobrazuje se mu pii navstiveni stranky se-

znam.cCz.

12.2.3.4 Facebook a PPC

Velkou vyhodou Facebooku je, Ze se stal nejpouzivanéjsi online socidlni siti. Diky nastro-
jum Facebooku podpoiené PPC je reklama zacilena na cilovou skupinu dle mista, véku,

pohlavi a z4jmd.

Reklama spolecnosti Svatebni vily bude zaméfena na vytvorené fiktivni osoby, tedy svo-
bodné, zasnoubené Zeny ve véku od 26 - 35 let, mezi jejich konicky patii sport, turistika a
maji rady hory. Jsou to studenty nebo uz pracuji. Lokalita pro kampan je stanovena na ce-

lou Ceskou republiku.
Bude vyuzito sponzorovani ptispévku s ucelem pro zvyseni povédomi o znacce. Kampan
bude zamétena na pfivedeni uZivatelll na webovou stranku a zvySeni navstévnosti udalosti

svatebniho veletrhu.

Vytvoteni reklamni kampané na Facebooku zahrnuje urceni ucelu reklamu - zvySeni pové-

domi o znacce, urceni sady reklam, kde je vytyCena cilova skupina, ndvstévnost, rozpocet a
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plan. Bude vyuzito PPC, tedy cena za kliknuti, jejiz primérna vyse je 0,5 K¢ za klik. Kam-
pan na Facebooku bude spusténa 5 tydnti pfed konanim veletrhu, kdy uz budou webové

stranky v provozu. Maximalni ¢astka reklamy je stanovena na 10 000 K¢.

Remarketing na Facebooku je nezbytnou soucasti reklamni kampané, ktery je zde také

nastaven a vyuzivan.

12.2.4 Navrh spoluprace

Spolecnost Svatebni vily v ramci marketingové kampané oslovi nékolik spolecnosti, které

se zabyvaji svatbami, pro navazani spoluprace.

Patrik PSeja Photografy je fotograf, ktery se zaméfuje na svatebni foceni, reklamni foce-
ni, portréty, médu a dalsi. Je velmi znamy a oblibeny jako svatebni fotograf. Jeho sidlo se
nachazi ve Zling, kde ma 1 sviij ateliér. Pro spole¢nost Svatebni vily to miize byt velmi

takticky spole¢nik, jelikoz uz ma své jméno na trhu.

Martina Crlova Photogafy je mladé fotografka, které¢ ve svém portfoliu ma také svatebni
foceni. Jeji ateliér se nachazi ve Zlin¢ a fotografovani se vénuje nejméné jiz 9 let. Rada je
soucasti Stastnych okamzikl v Zivoté zakazniki, avSak jak sama fikd, neni zlodé¢jem mo-
mentek. Prave pro jeji originalitu a styl, ktery se odliSuje, je zajimavou moZnosti spolupra-

ccC.

Svatebni studio Dany Svozilkové je nejzndmg¢jsi svatebni salon na Zlinsku, ktery je na
trhu jiz od roku 1991. Zatim nespolupracuje s zddnou svatebni firmou nebo agenturou,
ktera zajiStuje svatebni dekorace a koordinace. Navazani spoluprace probéhne pies jednu
z majitelek, ktera zde né€kolik let pracovala a nadale mize pomahat nevésté a Zenichovi pfi
vybéru Satli. Spolecnost Svatebni vily doporucuje ptijceni svatebnich Sati a oblekti v tomto

studiu, své zédkazniky si miZou samy obslouzit.

Halka Adamova je majitelka zndmého zlinského kvétinaistvi. Jejich kvétiny vzdy vydrzi
velmi dlouho a zamétuji se také na svatebni floristiku. Kvétiny jsou nedilnou soucésti

svatby, proto je diilezité najit strategického partnera v tomto oboru.

Sperky s laskou vlastni podnikatelka, ktera ru¢né vyrabi $perky, spony a vénecky do vla-
st, atd. Vyrobé se vénuje od roku 2014 a posledni dva roky se zaméfila vice na svatebni

Sperky a dopliiky.
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Zajisténi spoluprace se vSemi spolecnostmi probéhne pomoci online svéta v ramci doporu-
¢eni. Kazda spolecnost umisti na své webové stranky doporuceni spolecnosti, se kterou
spolupracuje pomoci odkazu na webové stranky spole¢nosti Svatebni vily a naopak. Spo-

lupréace tedy bude oboustranna, viz obrazek 18.

Obrazek 18 Navrh zobrazeni spoluprace na webové strance Svatebni vily (Zdroj:

Vlastni zpracovani ve spolupraci s grafikem)

rudni vyroba nejen bizuterie

12.3 Analyza rizik projektu

Kazdy projekt nese sebou urcita rizika, proto je nezbytné tyto rizika stanovit a snaZit se je
eliminovat. Marketingova kampan je podrobena analyze rizik pomoci metody RIPRAN. Je
nutné podrobit projekt pravdépodobnosti vyskytu rizika a miru dopadu rizik na projekt.
Hodnota rizika je vymezena mirou dopadu rizik a pravdépodobnosti vyskytu rizika s jakou

muze nastat.
Pro analyzu jsou pouzity tii tfidy pravdépodobnosti a tfi tfidy dopadu na projekt:
Pravdépodobnosti:

e Nizka pravdépodobnost (NP) 0 - 33%

e Stfedni pravdépodobnost (SP) 34 - 66 %

e Vysoka pravdépodobnost (VP) nad 67 %
Ttida dopadu:

e Nizky dopad (ND) - riziko pfedstavuje nizky dopad, 1ze eliminovat urcitym zasa-

hem do projektu
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e Stiedni dopad (SD) - riziko ptfedstavuje stfedni dopad, ohrozeni projektu, nutné
mimofadné zasahy do projektu
e Vysoky dopad (VD) - ohrozeni nedodrzeni cila projekt, silné ovlivnéni rozpoctu,

terminu projektu

Analyza rizik nahlizi na jednotlivé kroky kampané, stanovuje kritické¢ ¢asti kampané a

formuluje teoretické scénare feseni rizik.

Tabulka 10 Analyza rizik projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Pravdépodobnost [Mira dopadu [Hodnota rizika
Riziko

vyskytu rizika rizika
Nedodrzeni termint pro-
jektu 35% 40% 0,14%
Nevhodné zvolena cilova
skupina 20% 67% 0,13%
Nevhodné zvolena volba
média 25% 85% 0,21%

Nevhodné komentaie kam-
pan¢ na socialnich sitich 50% 20% 0,10%

Nizka navstévnost webové
stranky 40% 45% 0,18%
Nizka navstévnost na ve-

letrhu 45% 80%-

NedodrzZeni terminu projektu

Kazdy krok planu projektu se mlze zdrzet a tim prodlouZzit cely projekt. Nejvétsi riziko
zdrzeni je v ptipravné fazi, kdy se miiZze prodlouZit tvorba webové stranky nebo bude trvat
navazani spolupréace s hotelem a ostatnimi firmami, které se také zicastni veletrhu. Prav-
dépodobnost vyskytu rizika a mira dopadu rizika je stfedni. Nesmi byt ohroZen stanoveny
termin veletrhu, protoZe ten je dany a nelze s nim hybat. Pro eliminaci téchto rizik je dopo-

ruceno stanoveni uzavérky pro vSechny kroky, které nesmi byt prekroceny.
Nevhodné zvolena cilova skupina

Pravdépodobnost, Ze byla nevhodné zvolena cilova skupina, je nizkd, protoze vychazi
z analytické Casti prace, kde bylo potvrzeno, kdo je cilova skupina. Mira dopadu by vSak

byla vysoka, pokud by cilové publikum bylo zvoleno nespravng.
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Nevhodné zvolena volba média

Druhym nejvétsim rizikem pro projekt je riziko nevhodné€ zvolené volby média. Pravdépo-
dobnost, ze by byla zvolena Spatnd média, je sice nizka, avSak riziko dopadu je vysoké.
Média byla zvolena dle nejpouzivanéjSich néstroji, pokud by média nefungovala, mohlo

by dojit ke Spatné propagaci celé kampang.
Nevhodné komentiare kampané na socidlnich sitich

Nevhodné komentare nelze piimo ovlivnit, ale 1ze na né vSak reagovat pozitivn¢é. Pravdé-
podobnost vyskytu tohoto rizika je stiedni, protoze si lidé zvykly vyjadfovat své nazory na
socialnich sitich, at’ uz pozitivni nebo negativni. Mira dopadu je nizka vzhledem k filtraci
nazorl napsanych v komentafi. Lidé hodné komentuji, ale maji sviij nazor, ktery je tézké
ovlivnit. Pfili§ negativni ¢i agresivni komentafe mohou poskodit jméno firmy, proto je da-

lezité sledovat socidlni sité a nevhodné komentare skryt ¢i vyvratit.
Nizka navStévnost webové stranky

Nizka navstévnost webové stranky mtze velmi ovlivnit celou kampan, protoze snizi pove-
domi o kampani. Pravdépodobnost vyskytu a dopad rizika je stfedni. Navstévnost webové
stranky je méfitelnd, proto bude v pribéhu projektu kontrolovéna. V ptipad¢ nizké na-

vS§tévnosti budou u€inény podptrné kroky.
Nizka navstévnost veletrhu

Nejvyssim rizikem zjisténym pomoci analyzy je nizka navstévnost veletrhu. Pravdépodob-
nost vyskytu je stfedni, ale dopad na celou kampan by byl vysoky a mohlo by to vést k
neuspéchu celé kampané. Pro sniZeni tohoto rizika jsou vyuzivany podpiirné kroky propa-
gace, aby se informace o konani veletrhu dostala mezi nejvice lidi. SniZeni tohoto rizika je
podporovano vstupem zdarma na veletrh, bohatd tombola a program v priabéhu celého dne

veletrhu.

12.4 Analyza naklada projektu

Rozpocet kampané byl stanoven na maximalni ¢astku 70 000 K&. Nize jsou naklady na
kampan podrobné¢ rozdéleny a jejich celkovy soucet ¢ini 67 000 K¢. V analyze nejsou za-
hrnuté mzdové néklady za zpracovani a fizeni projektu. Mezi nejvétsi ndkladovou polozku
patii tvorba webové stranky, ktera nebude jen soucasti zavadéci marketingové kampang,

ale bude fungovat i nadale.
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Tabulka 11 Analyza nakladt projektu kampan¢ (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dil¢i akce kampané Naklad (v¢. DPH)

1. Tvorba webové stranky 15 000 K&
2. PPC reklama (Google, Seznam, FB) 23 300 K&
3. Graficky navrh letaku pro svatebni veletrh 1 500 K&
4. Tisk letaku 0 K&
5. Propagace letaku pro svatebni veletrh na socidlnich sitich 2000 K&
6. Expozice na veletrhu 0 K&
7. Nakup a vyroba materidlu pro stanek na veletrhu 10 000 K&
8. Pofizeni stejnokroje 11 000 K&
9. Tisk vizitek 1200 K&
10. Darek do tomboly na svatebnim veletrhu 4000 K&
Celkem 67 000 K¢

12.5 Casova analyza projektu

Cely projekt marketingové kampané bude trvat po dobu 12 tydnt, coz zahrnuje fazi pii-
pravnou, realizaci a spusSténi a nakonec vyhodnoceni kampané. Nejdelsi ¢innosti kampané
je ptiprava svatebniho veletrhu, kterd zahrnuje mnoho dil¢ich ¢innosti. Podrobnéjsi zpra-

covani dil¢ich ¢innosti projektu je uvedeno v tabulce 12.
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Tabulka 12 Casovy harmonogram projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

TYDEN 2

TYDEN 3

TYDEN 4

TYDEN 5

TYDEN 6

TYDEN 7

TYDEN 8

TYDEN 9

TYDEN 10

TYDEN 11

TYDEN 12

ptipravna faze
kampané

plan kampané

webova stranka

tvorba navrhu webové stranky

konzultace navrhu webové stranky

navedeni fotografii a referenci, mobilni
verze

zkuSebni spusténi webovych stranek a
kontrola funkénosti

pfiprava veletrhu

navazani spoluprace s hotelem

navazani spoluprace v rdmci cross
promotion

tvorba letaku

navrh expozice na veletrh

vyroba dekoraci pro expozici dle navrhu

marketingova
kampari

tisk vizitek
kontrola vSech krokd kontrola
spusténi webové stranky

GoogleAds
spusténi PPC reklamy SKLIK

Facebook

spusténi propagace veletrhu na
socialnich sitich

Navazani spoluprace s firmami

spusténi reklamy cross promotion

kontrola reklamy na socidlnich siti

realizace svatebniho veletrhu

ukonéeni reklamni kapmané

vyhodnoceni
kampané

vyhodnoceni navstévnosti webovych
stranek

vyhodnoceni proklik( a reakci na
socialnich sitich

vyhodnoceni ndvstévnosti veletrhu

vyhodnoceni celkové kampané

Pro zajisténi hladkého pribeéhu celého projektu, je Casova analyza podrobena metodou

CPM, kterd patii k zdkladnim deterministickym metoddm sitové analyzy. Pomoci CPM

jsou zjistény kritické cesty casového priibéhu kampané a mohou pomoci k lepsi ¢asové

koordinaci. Metoda CPM je zaznamendna pomoci programu QM for Windows 4. Cely

projekt navrhu marketingovi kampan€ obsahuje mnoho dil¢ich ¢innosti souvisejicich

s projektem. Pro ur€eni kritické cesty jsou vyuZzity pfedev§im hlavni ¢innosti, které je nut-

né sefadit tak, jak jdou Casové po sob€ a jak na sebe navazuji a urcit jejich dobu trvani.

NiZe jsou uvedeny potiebné informace.
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Tabulka 13 Casova harmonogram ¢innosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
5 Doba trvani | Predchozi
Cinnost |Nazev ¢innosti (dny) ¢innost
A Plan kampané 5
B Tvorba ndvrhu webové stranky 6
C Konzultace ndvrhu webové stranky 6 B
D Navedeni fotografii a referenci, mobilni verze 5 C
Zkusebni spusténi webovych stranek a kontrola
E funkc¢nosti 7 D
F Navézani spoluprace s hotelem 6 B
G Navazani spoluprace v ramci cross promotion 10 F
H Tvorba letaku 2 F
I Névrh expozice na veletrh 5 F
J Vyroba dekoraci pro expozici dle navrhu 10 I
K Tisk vizitek 7 J
L Kontrola 7 J
M Spusténi webové stranky 1 L
N Spusténi PPC reklamy Google 28 M
(0) Spusténi PPC reklamy Seznam 14 M
P Spusténi PPC reklamy FB 35 M
Q Spusténi propagace veletrhu na socialnich sititch 22 L
R Navazani spoluprace s firmami 28 M
S Spusténi reklamy cross promotion 21 L
T Kontrola reklamy na socialnich sitich 4 O
U Realizace svatebniho veletrhu 2 P
\ Ukonceni reklamni kampané 5 P
W Vyhodnoceni ndvstévnosti webovych stranek 7 R
X Vyhodnoceni prokliki a reakci na socidlnich sitich 7 R
Y Vyhodnoceni navstévnosti veletrhu 7 R
Z Vyhodnoceni celkové kampan¢ 7 U
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Nejkratsi mozné doba trvani projektu 84 dni byla zjisténa po dosazeni dat do programu
QM Windows 4 metoda PERT/CPM. Zaroven byla vypocitana délka kritické cesty, ktera
zahrnuje nékolik casti, viz tabulka niZe. Kritické ¢innosti projektu jsou zndzornény 0 a
cervené, na tyto Cinnosti je dilezité zaméfit, protoze pokud se zpozdi nckterd z €asti pro-
jektu, bude prodlouzen cely projekt. Kritické cesty jsou: A >B >F—>1—-J—>L—->M
—-P->U—-Z

Tabulka 14 Délka projektu a kritické cesty (Zdroj: Vystup programu QM)

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finizh Slack
{Project 24
A 5 0 5 o 5 0
B [ 5 " 5 " ]
C 6 1 17 66 72 55
D 5 17 22 72 77 55
E 7 22 28 7T a4 55
F (1 11 17 M 17 0
G 10 17 27 74 a4 57
H 2 17 19 a2 24 85
| 5 17 22 17 22 0
J 10 22 32 22 32 0
K 7 32 39 T 24 45
L 7 3z 39 32 39 0
M 1 39 40 39 40 ]
N 28 40 68 56 24 16
o} 14 40 4 66 20 26
P 35 40 75 40 75 0
o] 22 39 61 g2 24 23
R 28 40 63 45 T 9
5 | 39 G0 63 24 24
T 4 54 53 a0 a4 26
u 2 75 7 75 7 0
v 5 75 a0 79 a4 4
W 7 68 75 7 a4 9
X 7 (-] 75 T 24 9
Y 7 68 75 T 24 9
Z 7 T 24 T 24 ]

Ganntiv diagram pofizeny z programu QM for Windows 4 zobrazuje kritické cesty Cerve-
n¢, nejdiive mozné zacatky a konce ¢innosti modie a nejpozdéji piipustné zacatky a konce

razove.

Obrazek 19 Ganntlv diagram (Zdroj: Vystup z programu QM)
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12.6 Navrh méreni kampané

Po kazdé marketingové aktivité je dulezité provést vyhodnoceni, aby bylo zjisténo, zda
byly splnény stanovené cile. Pro méfeni navstévnosti na webové strance slouzi nastroj Go-
ogle Analytics, ktery umoziiuje sledovat statistickd data o uzivatelich, mezi ktera patii his-
torie a aktudlni navstévnost, chovani uzivateli a jejich vlastnosti a také konverzi. V piipa-
de¢ spolecnosti Svatebni vily 1ze métit konverzi jako pocet odeslanych poptavek a kontak-
tovani majitelek. Bude také méteno, z jakého kanalu uzivatelé piisli. V ptipad¢ reklamni
kampané na Google Adwords a Sklik je nutné se podivat na vSechny vysledky z reklamni
kampang. Pocet zobrazeni prozradi, zda byla spravné zvolena klicova slova, pocet proklikii
je prosttedkem k zjisténi atraktivity reklamy. Jeden z hlavnich ukazatelii GspéSnosti kam-

pané je mira proklikli, na kterou by mélo byt méfeni kampanég zacileno.

Aktivita uzivatelll na socidlnich sitich je velmi lehce méfitelnd, protoze disponuji nastroji,
které samy efektivné méti navstévnost a analyzuji uzivatele. Diky analyze uzivatele je zjis-
téno, zda byla kampafni sméfovana na cilové publikum. Podle Facebooku lze tedy snadno
zjistit spéSnost a dosah kampang. V pribéhu a po skonceni kampané je nezbytné sledovat

komentare, které také velmi napovi, jak kampan ptisobi.

Dal$im néstrojem pro zméfeni uspéSnosti kampané bude pocet navstévnikil na veletrhu.
Pro zjis$téni navstévnosti ziska kazdy navstévnik u vstupu propagacni letdk a listek do tom-
boly, ktery bude ocCislovany. Pocita se s pfesnosti navstévnikii +/- 5%. Cilem je, aby sva-
tebni veletrh v pribéhu celého dne navstivilo minimalné 100 lidi. Proto je tombola v ramci

programu veletrhu situovana na konec veletrhu.

vvvvvv

¢ast hodnoceni. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery se projevi za delsi dobu. Lze ptedpo-
kladat, ze se poveédomi o znacce diky kampani zvysi, jelikoz je to nova, nezndma firma na
trhu, kterd zatim nevedla zddnou marketingovou kampan. Pro zjiSténi konkrétnich vysled-
kt zvyseni povédomi o znacce, 1ze vyuzit novy marketingovy vyzkum, kde budou osloveni

ucastnici veletrhu.

Po vyhodnoceni dil¢ich aktivit je nutné tyto data zkompletovat a vytvoftit celkové hodno-
ceni kampan¢. Nastroje, které¢ byly v kampani uspésné, je vhodné v budoucnosti znovu

aplikovat a opakovat v ramci dal$i marketingové aktivity.
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13 ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové ¢asti byl navrhnut plan zavadéci marketingové kampané, ktery zahrnu-
je tvorbu webové stranky, kterou spole¢nost neméla k dispozici, u¢ast na svatebnim veletr-
hu, PPC reklamu pomoci vyhledavact Google a Seznam, reklamu na socialni siti Facebook

a zpracovani navrhu firem pro spolupraci.

Webové stranky byly navrhnuty v souladu s firemni identitou spole¢nosti Svatebni vily a je
mozné je uvést do provozu. Diky webové strance 1ze spole¢nost najit na webovych stran-

kach, které jsou nezbytnou soucasti marketingové komunikace.

Dalsim krokem ke zviditelnéni spole¢nosti v ramci navrhu kampané je ucast na veletrhu,
potfaddany hotelem Tomasov. I kdyz se jedna o prvni ro¢nik veletrhu, je velkd pravdépo-
dobnost, Ze se akce bude kazdorocné opakovat a spolenost Svatebni vily maji ptilezitost
ucastnit se i dalSich ro¢nik. Béhem svatebniho veletrhu ma spole¢nost Sanci oslovit po-

tencionalni zédkazniky a zvysit povédomi o své znacce.

Nedilnou soucasti dnesniho svéta je online marketing, ktery je v projektu vyuzivan pomoci
PPC reklamy. Podpora pomoci PPC ma za cil zajistit rychlé zviditelnéni firmy pomoci
odkazu na webové stranky a akce - svatebni veletrh. Vzhledem k investované Castce je
vysokd pravdépodobnost, Ze reklama zasdhne cilové publikum a spolecnost Svatebni vily

uz nebude neznamou znac¢kou.

Jako posledni ¢ast projektu byla navrhnuta spoluprace s firmami z oboru. Byly vybrany
takové firmy, které maji svou tradici na trhu a mohou pomoci nové spolecnosti Svatebni
vily ke zviditelnéni a ziskani novych zakaznikd. Tyto firmy jsou strategickym partnerem

pro spolecnost.

Nakonec byly provedeny analyzy nakladova, rizikova a asova, které ukazaly, Ze projekt je

mozné uskutecnit. Pro vyhodnoceni kampané byly navrhnuty zplisoby méfeni.
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ZAVER

Spolecnost Svatebni vily je nova spolecnost, kterd bude uvedena na trh. Jejim hlavnim
cilem je zvysit povédomi o znacce a ziskat zédkazniky, kterym muzou poskytnout kvalitni
sluzby a ru¢né vyrabéné, originalni produkty. Proto je velmi dulezité vytvorit a realizovat
plan marketingové komunikace, ktery zahrnuje zavadéci marketingovou kampan. Diky
vhodné zvolené marketingové kampani a nastrojim této kampan¢ mutize spolecnost upou-

tat, oslovit a ziskat nové zakazniky.

Cilem diplomové prace bylo zhotovit projekt zavadéci marketingové kampang, ktera zvidi-
telni firmu a podpoii ziskani potencionalnich zékaznikt. Prace byla rozd€lena na teoretic-

kou a praktickou cast.

Prakticka cast prace zahrnovala literarni reSer$i marketingového mixu sluzeb a produkti,
marketingové komunikace spolecnosti, s tim spojené pojmy reklama, propagace a kampan,
vybranych analyz a marketingového vyzkumu. Dle ziskanych poznatkli byly stanoveny
teoretické vychodiska pro praktickou ¢ast diplomové prace, ktera se skladala z ¢asti analy-

tické a projektové.

V analytické ¢asti prace byla predstavena spolecnost Svatebni vily, jeji vize, cile, marke-
tingovy mix a komunikace. Pomoci situacni analyzy byla zmapovana konkurence spolec-
nosti, jeji potencionalni kupujici, dodavatelé¢ a substituty. Dale byl vyuzit kvantitativni
marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového Setieni a byly zjiStény silné, slabé stranky

a mozné prilezitosti a hrozby pro spolecnost.

Projektova ¢ast se vénovala navrhu zavadéci marketingové kampané pro novou spolecnost.
Projekt obsahoval tvorbu webovych stranek, i€ast na veletrhu, podporu pomoci PPC re-
klamy v online svété a navrh spoluprace s firmami v oboru. Kazda ¢ast projektu obsahova-
la podpirné Cinnosti, které byly podrobeny casové, rizikové a ndkladové analyze. Diky

poznatklim z téchto analyz vyplyva, ze je projekt realizovatelny.

Cile prace, zanalyzovat aktualni situaci spole¢nosti a navrhnout marketingovou kampan,

ktera zvysi povédomi o spolecnosti, bylo dosaZeno.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPI Cost Per Impression.

CPM  Metoda kritické cesty.

DPH  Dai z pfidané hodnoty.

FB Facebook.

ND Nizky dopad.

NP Nizka pravdépodobnost.
PPA  Pay Per Action.

PPC  Pay per Click.

PPV Pay Per View.

PR Public relations.

SEO  Search Engine Optimization.
SD Stfedni dopad.

SP Stfedni pravdépodobnost.
VD Vysoky dopad.

VP Vysoka pravdépodobnost.

WOM Word of Mouth.
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PI Dotaznik Svatebni vily



PRILOHA P I: DOTAZNIK SVATEBNI VILY

Svatetmi vily

Svatebni vily

Dobrj dem,

vinujte prosim nfolik minet wwhao Eam vyplrdni rddedujiciho dotamilo.

1. Které kogo dle Vas wystihuje ndzev Svatebni vity?
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4. Kde byste hiedal/a informace o svatebnich firmach/agenturach (wherte max. 3 odpovédi):
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&. Co by podle Vas mélo bjt prezentovino na webowych strankich svatebnich spoleénostifagentur
{wyberte max. 3 odpovédi)
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9. Uvedte, prosim, swij vek:
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