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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zabyva online marketingovou komunikaci svatebniho salonu.
Teoretickd ¢ast je zameéfena na problematiku online marketingové komunikace a
marketingové komunikace svatebnich sluzeb. V praktické ¢asti je predstaven svatebni salon
a jeho soucasna situace tykajici se online komunikace. Nasleduje kvantitativni vyzkum,
interpretace dat a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Prace obsahuje i navrhy pro online

komunikaci svatebniho salonu na zéklad¢ zjisténych dat z kvantitativniho vyzkumu.

Klicova slova: marketingova komunikace, svatebni salon, socialni sité, online komunikace,

svatebni sluzby, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the online marketing communication of a wedding salon. The
theoretical part focuses on the issues of online marketing communication and marketing
communication of wedding services. The practical part presents the wedding salon and its
current situation regarding online communication. This is followed by quantitative research,
data interpretation and answering the research questions. The thesis also includes
suggestions for the online communication of the wedding salon based on the findings of the

quantitative research.

Keywords: Communication in Marketing, Wedding Salon, Social Media, Online

Communication, Quantitative Research
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UvVOD

Svatebni salony hraji kli¢ovou roli ve svatebnim odvétvi a poskytuji nejenom Saty, ale take
celkovy zéazitek spojeny se svatebni piipravou. Pro mnoho Zen je svatebni den jejich
celozivotnim snem, proto si nevésty davaji zalezet na vybéru spravnych svatebnich satd. Je
mnoho zpusobil, jak si mohou Zeny své svatebni Saty pofidit, stale jsou ale oblibené klasické
svatebni salony, které budoucim nevéstdm poskytuji i kyzeny zézitek. Tato prace se tak

zabyva relativné novym svatebnim salonem New Story a jeho online komunikaci.

Zpusob, jakym svatebni salony oslovuji budouci nevésty se vyrazné zménil s ¢im dal
rozsitenéjSimi digitalnimi moznostmi. Diky internetu a socialnim sitim maji svatebni salony
moznost oslovit své cilové skupiny piimo, a to prostfednictvim rtiznych online kanald.
Svatebni salony tak musi byt nejenom pfitazlivé a nabizet kvalitni sluzby, ale také musi
efektivné komunikovat online, aby mély Sanci v konkurencnim online prostfedi své

potencialni zékaznice oslovit.

Tato bakalarska prace si klade za cil navrhnout nejvhodnéjsi formy komunikace a obsahu
tohoto salonu a zjistit, jaky vliv ma komunikace na socidlnich sitich na rozhodovaci proces

budouci nevésty pti vybéru svatebniho salonu.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva online marketingovou komunikaci a jednotlivymi socidlnimi
médii a marketingovou komunikaci svatebnich sluzeb. V praktické ¢asti je predstaven
svatebni salon New Story a jeho aktualni situace v rdmci online komunikace. Déle jsou
interpretovany data z kvantitativniho vyzkumu, ktery poméhd s pochopenim budoucich
nevést a jejich pohledu na komunikaci svatebnich salonti na internetu. Diky datim z
vyzkumu jsou vypracovany i vhodné navrhy, které mohou vést k vylepSeni komunikace

salonu na socialnich sitich a webovych strankach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Podle Karlicka (2018) ma vetSina lidi tendenci si myslet, ze pojem marketing znamena pouze
reklamu, prodej anebo také podporu prodeje. Marketing by se ale s reklamou nem¢l
zaménovat. I presto, Ze reklama a prodej jsou nedilnou soucasti marketingu, jeho podstata je

daleko hlubsi.

1.1 Definice marketingu

Pro porozuméni online marketingu je vhodné vymezit samotny pojem marketing.
Odbornych definici existuje mnoho. Svétlik (2018) definuje marketing jako: ,,Proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, ptredvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a

ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.*

Na marketing je také mozné se divat z rtiznych zakladnich pohledii. Podle Grosové (2002,
s. 7) je marketing funkce a soubor ¢innosti, je to konkurenceschopnost, proces, ktery vede k

dosazeni podnikovych cilii a v neposledni fad¢ je marketing filosofie a postoj firmy.

Marketing jako takovy, je rozdélovan do dvou skupin. Jednou z nich je offline marketing,
ktery probihd mimo internet, v ,redlném* svété, kdezto online marketing je chapéan jako
proces, ktery vyuziva sluzby, zbozi a informace k uspokojeni lidskych potieb, a to praveé na

internetu (Nondek, 2000, s. 7).

1.2 Definice online marketingu

Online marketing je forma komunikace, ktera je realizovana skrze elektronicka zafizeni, kdy
na zéklad€ nejucinnéjSich metod, jak pfivést uzivatele internetu na strdnky nebo profily

firem, pfesvédcuje ke specifické cilové akci (Piikrylova, 2019).

Online marketing je téZ nazyvan jako internetovy marketing nebo e-marketing. Ve formé
bannerové reklamy nebo webovych stranek firem se online marketing zacal prosazovat v 90.

letech minulého stoleti a jako soucast internetového svéta ovlivnil cely marketingovy mix.

V dnesni dob¢ je napiiklad velka spousta sluzeb na internetu, jako tfeba online kurzy. Také
cena je ovlivnéna internetovym svétem. Moderni internetové srovnava¢e mohou
zakazniklim pomoct s vybérem produktu. Rozvoj e-shopti zase naopak ovlivnil distribu¢ni

kanaly, kdy zakaznici ani nepotfebuji pred zakoupenim dany produkt takzvané osahat.

S postupem casu se tak z online marketingu stalo profesionalni odvétvi, do kterého jsou

firmy schopny investovat ¢im dal vyssi finanéni prostiedky. V roce 2008 &inily v Ceské
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republice vydaje do internetové inzerce 5 miliard, v roce 2020 uz se vydaje vySplhaly na

39,5 miliard korun (BureSova, 2022).
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2  ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Online marketingova komunikace je pfima s okamZitou moZnosti odezvy uZivatele a je
realizovana skrze elektronicka zatizeni, kdy ke svému fungovani potfebuje internet a jeho
uzivatele, které se snazi prostfednictvim vhodnych metod dostat na webové stranky a
presvédcit k pozadované konverzi (Piikrylova, 2019). ,,Marketingovou komunikaci se tak
rozumi fizené informovani a ptesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek, 2016). Kazdopadné¢ je diilezité zminit, ze
pojmy ,,propagace®, ,,marketingovd komunikace” a ,komunika¢ni mix* jsou obsahové

stejnd, a proto je mozné je brat jako synonyma (Foret, 2011).

Za hlavni cile marketingové komunikace mizeme povazovat budovani a péstovani znacky,
posileni firemni image, odliSeni nabizen¢ho produktu, zdGraznéni jeho uzitku a tvorbu a

stimulaci poptavky (Pfikrylova, 2019).

2.1 Online nastroje marketingového komunika¢niho mixu

S internetem doznal nejvetsi zmény komunikacni mix, coz ma fadu vyhod, jelikoZ online
svét nabizi oboustrannou komunikaci, na rozdil od offline komunikace, pro kterou je typicka

komunikace jednosmérna (BureSova, 2022).

Do offline komunika¢niho mixu fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public
relations a pfimy marketing (Foret, 2011). Online komunikac¢ni mix se zda na prvni pohled

stejny, postradadme v ném ale osobni prodej (Buresova, 2022).

2.1.1 Online reklama

Nedilnou soucasti komunikacniho mixu je reklama, se kterou se clovék setkava neustéle, a
je to nejstarsi a nejzname;jsi néstroj propagace (Foret, 2011). Existuje nékolik reklamnich
médii jako reklama televizni, rozhlasovd, tiskova, venkovni, reklama v kinech a online

reklama (Karlicek, 2018).

Online reklama se vyznacuje vysokou mirou interakce i personalizace. Celkové se online
reklama stava ¢im dal vice popularnéjsi. V roce 2017 byly globélni online reklamni vydaje
vyssi nez reklamni vydaje v televiznim odvétvi. Ditvodem jsou napi. nové formy reklamy,
a to pfevazné na socialnich médiich, nebo preference uzivatelli pfi pouzivani internetu

(Ptikrylova, 2019).
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Umisténi reklamy na internet ma své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody je fazena métitelnost,
flexibilita anebo velmi efektivni cileni. Za velkou nevyhodu je povazovéana piehlcenost
internetu, a tak muze efektivnost reklamy klesat. Reklama na internetu mé vice podob, ale

podle zakladniho déleni je rozdélena na bannerovou a PPC reklamu (Buresova, 2022).

Pro placenou formu propagace jsou hojné vyuzivané i socidlni sité, a to prevazné Facebook,
ktery je propojeny s platformou Instagram, a tak se daji propagovat specifické formaty
reklamy na obou platforméch zaroven. Formatem reklamy miize byt obrazek, video, sbirka
(napt. katalog produkttt), cyklicky rotujici obsah atd. (Ptikrylova, 2019). Dle Karlicka (2023,
s. 178) je v dnesni dobé¢ placend propagace prispévkill na socidlnich sitich nezbytna, jelikoz

organicky zasah, tedy neplaceny, v poslednich letech rapidné klesa.

2.1.2 Online podpora prodeje

»Podpora prodeje je formou komunikace, kterd mé za cil stimulovat prodej vyrobkt a sluzeb
konecnym spotiebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku prostiednictvim dodateénych podnéti,
které nabizenému produktu dodavaji ptidanou hodnotu v ¢asové omezené dobe* (Svétlik,
2018). V online svété se ale vZdy nemusi jednat o kratkodobou zalezitost, jako tomu je v
offline prostfedi. Podpora prodeje mize byt v tomto piipadé¢ pouzita 1 k ziskavani

opakovanych navstév socidlnich siti ¢i webovych stranek (Blazkova, 2005, s. 91).

S podporou prodeje se mizeme setkat pfevazné v ramci komunikace na e-shopech. Mezi
tyto nastroje miize patiit doprava zdarma, prodlouzena zaruka, sbirani bodt, zasilani vzork

nebo produkty zdarma (Buresova, 2022).

2.1.3 Online public relations

,»Narozdil od reklamy a podpory prodeje se v pripad¢€ public relations jedna o takovou formu
komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobki nebo sluzeb* (Svétlik,

2018).

O public relations je také hovoteno jako o media relations, a to z toho divodu, ze pojem
public relations mize byt bran jako budovani vztahti s médii. Ukolem public relations je tedy
vyvolavani pozitivni publicity a pfipadné regulovani publicity negativni (Karlicek, 2018).
Mezi vyznamné online public relations aktivity patii naptiklad diskuzni fora, tiskové zpravy,

podcasty, ¢lanky na webu nebo virtudlni noviny a ¢asopisy (Blazkova 2005, s. 91).
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2.1.4 Online pfimy marketing

Ptimy marketing si zaklada na vybudovani silné¢ vazby mezi firmou a zakazniky a ¢im dal
vice ovliviiuje spotfebni chovani ¢loveka, a to z toho divodu, ze je to jedna z nejrychleji

rostoucich ¢asti marketingové komunikace (Svétlik, 2018).

»Na rozdil od bézné reklamy (zejména televizni) pfimy marketing zbytecné neoslovuje
Sirokou vefejnost, nybrz pouze ty zakazniky, pro né¢z mtze byt nabidka zajimava‘“ (Foret,
2011). Jednim z médii, na kterych mizeme pfimy marketing realizovat je internet, kde je
zakaznik osloven a ten muze okamzit¢ reagovat (Janouch, 2011, BureSova, 2022). Aby
organizace mohla své zakazniky oslovit, potfebuje mit jejich databazi, kterou v online svété
ziskavame skrze e-shop nebo pomoci newsletteru, na ktery se mohou lidé ptihlasit. Na
socidlnich sitich je pfimy marketing dobie uplatnitelny, jelikoz se zakazniky mame mozZnost

komunikovat s pomoci komentait pod prispévky (Buresova, 2022).

2.2 Internet

“Internet je celosvétova sit’ pocitacovych siti, ale také 1 spole¢enstvi lidi, ktefi ho vytvari
y > 5 y 5

vyuzivaji a ktefi spolu, jeho prostfednictvim, komunikuji” (Kral, 2014, s. 15).

Prvotné internet zapocal u myslenky vytvofit pocitacovou sit, kterd by propojila strategicke,
vojenské, akademické a vladni pocitace. V roce 1969 tak vznikla experimentalni sit
ARPANET, prvni oznaceni sité¢ jako internetu vzniklo v roce 1987 a o tfi roky pozdé&ji
ARPANET kon¢i. Od roku 1994, kdy internet pteSel z rukou védcl do komercéniho uziti se
uzivatelské pouZivani zacalo rapidné zvySovat a v roce 2006 mél internet vice jak miliardu

uzivatelt (Prochazka, 2010, s. 12).

Internet je mozné vyuZit jako zdroj informaci z jakékoliv oblasti, lze jej vyuzit i k
poskytovani informaci, elektronické komunikaci a posté apod. Mezi vyhody internetu lze
zatadit velké mnozZstvi informaci, které jsou snadno dostupné, dohledatelné a vétSina z nich
je zadarmo. Zaroven je internet snadno ovladatelny a nabizi mnozstvi dalSich uzite¢nych
programil. Obrovské mnozstvi informaci se da fadit 1 mezi nevyhody, jelikoz mnoho z nich
muze byt nepravdivych nebo skodlivych. Dalsi vyhodou, kterd se da radit i mezi nevyhody
je obchodovani, které slouzi jako jednoducha a rychla forma koup¢ nebo prodeje, zaroven

ale mtze byt rizikové kviili mnozstvi podvodnikt (Kral, 2014, s. 22).

V Ceské republice pouziva internet 83 % muzii a téméf 80 % Zen, obé skupiny ve véku 16

let a star§i a chytry telefon s internetem vlastnilo v roce 2020 67,5 % Cechil. Internet se tak
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v prubéhu let stal béznym komunika¢nim nastrojem mnoha Cechtl, coz mohou marketéti
vyuzivat pii tvorbé svych strategii a vyuzivat efektivni komunikaci i v online svété, ktery
ptfinasi efektivni formy komunikace se zdkazniky v Ceské republice i ve svéte (BureSova,

2022).

23 Webové stranky

Vlastni webové stranky nejsou diilezité pouze pro online public relations, ale i pro dalsi
online aktivity firmy, pfiCemZ cilem je piivést uzivatele na web a dokoncit konverzi.
Konverzi nemusi byt pouze nékup, ale i naptiklad pftihlaSeni k newsletteru, zvySeni
povédomi o aktivitaich firmy nebo objednani terminu (Ptikrylova, 2019). Web neni pouze
zaklad marketingové komunikace firmy na internetu a jeji vizitka, ale ma i néjaky davod,
diky kterému by ho méli uzivatelé navstivit (BureSova, 2022). Webové stranky firmy tak
musi byt plné zaclenény do komunikac¢ni strategie firmy a byt podiizeny jak konverznim
ciltim, tak 1 marketingové komunikaci, a to svym obsahem a formou (Ptikrylova, 2019). Pro
obsah webu je dulezité zvolit vhodny obrazovy materidl a k nému spravny a poutavy text,
ktery mize zékaznikovi pomoct s rozhodovanim nebo ho pfimo navést ke konverzi. K
vytvofeni efektivniho textu je potieba znat cilovou skupinu a jeji potieby, dodrzovat
strukturu a nadpisy, vybocit z fady pomoci originality a sprdvné vyuzitych emoci spolu se

strucnosti, jasnosti a srozumitelnosti (BureSova, 2022).

Pti prochazeni webu by mélo byt uzivateli jasné, kde se nachazi, kam mize pokracovat a
jaky je cil webu. Nejvyssi uroven uZivatelského prozitku pak zajisti, Ze uzivatel subjektivné
vnima naplnéni Gcelu, pro ktery na web pfisel. Tento prozitek mize byt ovlivnén nejen
pfimou zkuSenosti s webem, ale také trovni uzivatelské podpory, procesem registrace nebo
objednani a dal$imi aspekty, které nesouviseji pfimo s obsahem webu nebo s jeho formalni

urovni (Ptikrylova, 2019).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sit¢ jsou podstatnym zdrojem komunikace, kde marketingovi pracovnici mohou
komunikovat se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky. Diky socidlnim sitim maji moZznost

zjistit dulezité informace, které se tykaji postoju zadkaznikd viici znaccee, jejich pozadavki
nebo stiznosti (Buresova, 2022).

Aby méli uzivatelé diivod obsah na socialnich sitich vyhledavat, je potfeba, aby byl tento
obsah neustale upgradovan a neztratil tak svou navstévnost. Obsah na socidlnich sitich by
mél byt atraktivni, v souladu s komunikac¢nimi cili dané organizace a mél by vyvolat viralni

Siteni spolu s aktivni a divéryhodnou interakci (Karlicek, 2018).

Uzivatelé socialnich siti maji ve zvyku vSe hodnotit, psat komentate a vstupovat do stejnych
zdjmovych skupin na téchto sitich, obecné tedy feceno komunikovat a zvefejnovat své
nazory. Socialni sité tak maji vyhodu oboustranné komunikace. Z tohoto dtivodu je dulezité,
aby firmy byly neustdle aktivni, pfidavaly zajimavé piispévky a komunikace tak byla

efektivni a oslovila co nejvétsi mnozstvi zakaznikli (Buresova, 2022).

3.1 Vyznam socidlnich siti pro marketingovou komunikaci

Socialni sité nabizeji nové moznosti a zplisoby komunikace. Z tohoto diivodu tak firmy

vytvareji na internetu profily pro své znacky a produkty a touto cestou tak mohou
monitorovat diskuze o dané znacce, organizovat marketingové vyzkumy a ziskavat databazi
pro reklamni Ucely. Zaroven ale musi pocitat s tim, Ze znacnd ¢ast uzivatelli internetu je
imunni vici klasické marketingové komunikaci, kdy je potfeba, aby byla zvolena spravna
forma komunikace a firma si ziskala sympatie v dané komunité¢ uzivatel. Toho miZze
dosahnout pomoci diskuznich for, internetovych nastének, vhodné spoluprace napt. s
influencerem nebo umistovanim vhodného obsahu na danou sociélni sit’. V tomto ptipade

pak mtize byt marketingova komunikace aktivni a u¢inna (Ptikrylova, 2010).

NejcastejSim dlivodem, pro¢ uzivatelé sleduji znacky na socidlnich sitich, je ptehled, ktery
o novych produktech a sluzbach mohou mit. Dal§im v potadi je zdbava, firemni novinky,
slevy a akce, styk s podobnymi lidmi, inspirace nebo vzdélavani. Naopak nejcastéjSim
divodem, proC prestavaji uzivatelé znacky sledovat, je Spatnd zdkaznickd podpora,
irelevantni obsah, pfili§ mnoho reklam nebo promo postl, zmitovani politiky nebo

socialnich témat, ignorovani ptispévkl a zminek dalSich uzivateli apod. K efektivni sprave
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socialnich siti tak vede mnozstvi cest a spravné nastavena strategie (Losekoot, Vyhnankova,

2019).

Mezi nékteré vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich podle BureSové (2022)
patii:

Komunity na socialnich sitich: Diky komunitdm na socidlnich sitich je mozné zakazniky
zapojovat a budovat jejich loajalitu. Piikladem komunity na sitich mohou byt skupiny na
Facebooku, které nahrazuji tradicni online komunity na webovych strdnkach firem.

vvvvv

siti a komunit, na kterych jsou uzivatelé ochotni vstoupit do riznych skupin.

Hypertargeting: Jednou z nejvétsich vyhod socidlnich siti jako marketingového néstroje je
zacileni reklamy podle specifickych kritérii. V této vyhod¢ jsou nejzasadnéjSimi Facebook
s Instagramem, které disponuji nastroji k zacileni. Je tak mozno reklamu cilit na profily
uzivatel podle filtrd, kterymi mohou byt bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, stav,

vztahové preference a konicky.

Snadna analyza dat: Socidlni sité¢ poskytuji rozsahlé mnozstvi informaci, které jsou jiz
ptevedeny do riznych grafii. Jednotlivé analyzy mohou zasdhnout az na tiroven konkrétniho
uzivatele, a Ize vytvofit analyzu jak urcité skupiny uzivatelii, tak vSech sledujicich dané

firmy.
Jako né€které nevyhody BureSova (2022) zmitluje:

Unava socidlnich siti: Jednim z problémii miize byt, Ze uZivatelé pfestanou mit zajem o
socialni sité firmy i po mozném opadnuti boomu, ktery miize vzniknout kolem specifického
produktu nebo znacky. Jednotlivé stranky firem také mohou zacit pisobit pfili§ komeréné.
Jednotlivé stranky socialnich siti by si mély davat pozor, aby piilisn¢ nezaplnily profil

reklamou a nezatlacily tak uzivatele do pozadi.

Negativni publicita: Moznost sdileni a komentovani vyrobku, sluzeb i znacek jednotlivych
podnikill s sebou pfinasi riziko negativnich referenci. V soucasné¢ dobé zaroven vznika na
socidlnich sitich mnozstvi tzv. fake news (faleSnych zprav), které mohou §itit negativni
publicitu a zasadn¢ tak poskodit znacku nebo jeji produkt. Je to tedy jedno z nejvétsich rizik

soucasnosti.
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3.2 UspéSnost marketingové komunikace na socialnich sitich

Zasadnim aspektem, ktery urcuje uspeSnost marketingové komunikace na socidlnich sitich
je uméni zaujmout, tedy uméni védét co, kdy a jak danému publiku sd€lit, a to s pomoci jisté
zpisobilosti v odvétvi socidlnich siti, tedy umét se pohybovat v riiznych prostredich a

vyuzivat dané triky a pravidla.

Uméni naslouchat je dalsi dulezitou slozkou tuspésnosti, ktera se vyznacuje spravné
nastavenou strategii a ujasnénim si ¢eho chce firma dosahnout a jakymi zptsoby. Hlavnim
je tedy hledat cesty, jak zdkaznikiim spravné naslouchat a zaroven s nimi komunikovat.
Ptikladem mutze byt odpovidani na komentéaie nebo kladeni otdzek smérem k sledujicim,

napt. ohledné jejich preferenci.

Dnesni hektickd doba si zada i tu nejlepsi schopnost uméni vypravét a naplno tak vyuzit
obsahovy marketing, ktery ma za tikol zédkazniky pfilakat a cilovou skupinu zapojit pomoci
kvalitniho obsahu, zarovei si ji udrzet a vytvofit s ni vztahy v divéryhodném prostiedi.
Spravny obsah by tak mél byt nenasilny, zdkazniky do ni¢eho netlacit, m¢l by mit vzdy
pfidanou hodnotu pro své sledujici a myslet na to, pro¢ lidi na sit€ chodi a brat v potaz jejich
chovéani. Zaroven by mél obsah jit ruku v ruce s celkovou marketingovou strategii a mit jasny
cil. Sdéleni by tak mélo byt idedlnim mixem toho, co potfebuje firma na sitich sd¢lit, a toho

co sledujici chtéji slySet.

Uspé$na marketingovd komunikace na socialnich sitich se nikdy neobejde ani bez
efektivniho vyhodnocovani, diky kterému je firma schopna tvofit kvalitnéj$i obsah a
efektivnéjsi reklamy a lépe porozumét potfebam cilové skupiny. Zvoleni spravného druhu
metriky se odviji od toho, co pfesné¢ chceme méfit, jako napft. to, jak dobfe je firma vidét,
jak dobfe zapojuje uzivatele nebo celkovy zajem sledujicich o sluzby firmy. Méfit se daji
napt. dosahy a zobrazeni prispévki, navstévy profilu, zobrazeni stranky atd. (Losekoot,

Vyhnankova, 2019).

Jednotlivi sledujici daného profilu firmy jsou dileZitou soucasti Uspé&nosti. Diky
dlouhodobé a kvalitni komunikaci je mozné ziskat relevantni fanousky, kdy plati pravidlo,
ze kvalita ma prednost pied kvantitou. Odbératelé socialnich siti se tak nevyplaci kupovat
nebo ziskavat jinou postranni technikou. Z nekvalitni a neaktivni komunity firma nic neziska
a pro efektivni komunikaci je tudiz dalezité vybudovat zakladnu fanouskl sestavenou z

relevantni cilové skupiny (Karlicek, 2023, s. 177).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3.3 Jednotlivé socialni sité

Socialni sité¢ jsou fazeny do kategorie online socidlnich médii, tedy aplikaci, které jsou
interaktivni a oteviené a podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. V rameci téchto siti
je mozno vytvaret a sdilet nejriiznéj$i obsah, jako osobni zkusSenosti, nazory, videa,
fotografie ¢i hudbu. Mimo socidlni sit¢ do online médii patiii blogy, virtualni svéty, diskuzni

fora a dalsi online komunity (Karlic¢ek, 2018).

“Samostatnd socidlni sit’ je internetova sluzba, kterd umoziluje svym clenlim vytvaret
vetejné, uzaviené nebo i firemni profily, prezentace, diskuzni fora, a nabizi prostor pro
sdileni fotografii, videi, obsahu a dalsSich aktivit” (KoziSek, 2016, s. 24). Jsou zakladni
komunikac¢ni platformou v péci o zékazniky (Karli¢ek, 2018). Piivodnim tcelem socialnich
siti byla pfevazné komunikace mezi prateli. Postupné se ale zacaly socialni sité rozSifovat
na $ir$i nabidku sluzeb a moznosti vkladani videi, fotografii nebo hudby (Ptikrylova, 2010).
Obsah na socialnich sitich tvofi jejich uZzivatelé pomoci pfispévka ¢i chatl, vefejné

komunikace a dalSich kanala (Kozisek, 2016, s. 26).

Uplné prvni socialni siti, ktera spojovala komunity, byla sixdegrees.com se vznikem v roce
1997. Socialni sité se od této doby zacaly hojné rozsifovat od roku 2003, kdy se dynamicky
ménily kazdym rokem. V Ceské republice dle statistik procento uzivatelii socidlnich siti
rapidné vzrostlo. V roce 2019 se na sitich pohybovalo 94 procent uzivatelii internetu, coz je
oproti roku 2009 narust témef o 45 procent. Nejnavstévovangsi sit’ tak tvoii Facebook, ktery
opakované navstévuje témef 84 % uzivateld, nasleduje YouTube se 71 % a Instagram s 33

%. DalSimi v poradi jsou napt. LinkedIn nebo Snapchat (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Dle toho, jaké sluzby socidlni sit€ nabizi svym uzivatelim je mizeme podle Buresové (2022)

rozd¢lit do tii kategorii:

VSe v jednom: Do této kategorie spadaji pievazné stranky, které umoziuji vSe, co je
nabizeno soucasnymi aplikacemi, jako napt. propojeni se s prateli, sdileni fotografii nebo

komunikace s riznymi skupinami. Mezi tyto sité patii napt. Facebook nebo Instagram.

Jediny trik: Socialni sité v této kategorii se vyznacuji soustfedénim se pouze na jednu
specifickou aktivitu. Mlze to byt napt. zprostiedkovani komunikace s dal§imi uzivateli nebo
ukladani fotografii. Pfikladem socidlni sit¢ miize byt Pinterest, ktery je zalozeny na sdileni

fotografii a riznych kolekei obrazk.
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MiSenci: Hybridni socidlni sit¢ ze zaméiuji na jednu hlavni funkci a do své nabidky mohou
zahrnovat i funkce dal$ich socialnich siti. Tyto sité povétSinou zacaly se zaméfenim na jednu
funkeci, v disledku vyvoje a dalSich marketingovych pozadavki se ale postupné vyvinuly na
multifunkcni, jako napt. YouTube, kde se mimo piidavani videi postupné ptidaly funkce

jako vzajemnd komunikace, hodnoceni obsahu nebo vytvareni profilti (BureSova, 2022).

3.3.1 Facebook

Tou nejznaméjsi a nejpouzivané]si socialni siti na svéte je Facebook, ktery byl uplné poprvé
spustén jeho zakladatelem Markem Zuckerbergem v roce 2004 jako socialni systém, ktery
slouzil pouze pro studenty Harvardské univerzity. V dal$ich letech se pak rozsitil i na ostatni
vysoké Skoly v USA, ale také v Evropé&. Teprve pozdéji byl pln¢ zptistupnén Siroké

vetejnosti (Pavlicek, 2010, s. 134). Dnes ma Facebook ptes 1,5 miliardy uzivatelt a je treti

nejrozsirenéjsi webovou sluzbou na svété (Kozisek, 2016, s. 26).

Na Facebooku si bézny uzivatel zalozi sviij vlastni profil, kde nasledné vlozi informace o
své osobé¢, od svého data narozeni az po sviij oblibeny film. Na zed’ svého profilu pak dale
muze pfidavat fotografie, videa, psat své nazory a sdilet pfispévky ostatnich uzivateli.
Uzivatel si na Facebooku mtize pridavat pratelé, sledovat jejich profily, zakladat zajmové

skupiny, nebo sdilet spolecny obsah.

Pro vytvoteni firemni stranky je potfeba mit osobni Ucet, ktery ddle mize spravovat
agentura, zam¢stnanci firmy nebo odbornik na socidlni sité. Pti spravé firemniho Gc¢tu na
Facebooku je nutné brat v potaz kolik presné lidi se bude o profil starat a kolik finan¢nich
prostfedk je firma do komunikace ochotna investovat. Komunikace na Facebooku je Casové
naro¢na a fanousci budou s firmou skrze profil komunikovat témét nonstop. Po vytvoreni
firemniho profilu a nastaveni vhodné spravy facebookového profilu si firma stanovi zasady

pro vydavani obsahu, které jsou stézejni pro udrzeni konzistentniho obsahu.

Mezi dilezité zasady pifi komunikaci, které firma stanovuje na zdkladé persony, patii
komunikaéni styl, styly ptispévki, témata obsahu, frekvence pridavani ptispévku a dalsi. Pti
samotné tvorb¢ piispévkl se obecné doporucuje zaméfit se spise na kvalitu nez na kvantitu.
Vytvorené prispévky se ndsledné Siii organicky, kdy plati, ze prispévky s vice lajky,
komentaii a poctem sdileni se Siii 1€pe, proto je vhodné vytvoftit piispévky, které zaujmou k
interakci. Pokud chce ale firma §ifeni ptispevkl zvysit a oslovit vetsi pocet lidi je potieba si

prispevek zaplatit a nastavit v Meta Business manageru (Buresova, 2022).
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3.3.2 YouTube

V Ceské republice pouziva YouTube 91 % populace starsich 15 let, m&si¢né je na svété na
této platformé aktivnich 2 miliardy uzivateld (BureSova, 2022). Tato socidlni sit’ nabizi
nespocet videi s riznymi tématy, kterd mohou uzivatelé sledovat. Od rad a tipt, co si koupit,

jak uvaftit veceti az po videa s navody, jak si postavit dim.

YouTube byl zaloZzen v roce 2005, dnes je tato platforma vlastnéna spolecnosti Google.
Vyuzivéani této sluzby je pro vSechny uzivatele zdarma s moznosti predplaceni prémiové
verze (Karlicek, 2023, s. 180). V dnesni dobé¢ je na této aplikaci mozné piidavat videa v
jakeékoli délce, a to véetné trendového formatu videi "Youtube Shorts", kterd maji délku 60
sekund a jsou formatové podobné Reels videim na Instagramu nebo videim na platforme
TikTok. Ostatni uzivatel¢é mohou vSechny formaty videa sledovat, lajkovat i komentovat,
nechybi ani moznost ostatni uzivatele zacCit sledovat pro zhlédnuti vSech videi na jejich

kanale.

Pti samotném vytvoreni firemniho kanélu a nahravani videi by firma meéla myslet na jejich
vysokou kvalitu a profesiondlni sestiihani. Algoritmus této platformy totiz vybird potadi
nabidnutych videi wuzivateli dle jeho demografickych charakteristik, jeho historie
vyhledévani, ale i dle jeho kvality, ktera je hodnocena na zdklad€ poctu zhlédnuti a primérné
doby, po kterou je video sledovano (BureSova, 2022). Nevyhodou je anonymita uzivatelt,
kdy mnoho sledujicich vyuziva YouTube bez ptihldSeni. Neni tak mozné shromazd'ovat

tolik detailnich informaci jako na ostatnich platformach (Karli¢ek, 2023, s. 181).

3.3.3 Instagram

Instagram pouZije mési¢né pres 1 miliarda lidi, v Ceské republice mél Instagram v roce 2021

pies 2,9 milionti uzivatela (Buresova, 2022).

Tato socialni sit’ vznikla v roce 2010 a jiz po dvou letech ji odkoupila spole¢nost Facebook.
Mnoho funkci tedy tyto dvé aplikace sdili a jsou tak c¢aste¢né vzajemné propojené

(Instagram, © 2024).

Na Instagramu si uzivatel zalozi sviij vlastni profil, na kterém pak sdili fotografie nebo videa
ze svého Zivota a stejné tak muze sledovat i fotografie a videa ostatnich uzivateld, které
nasledné¢ muze okomentovat nebo sdilet. Pro sdileni fotografii miize vyuzit 1 vylepSeni a

filtry, které Instagram nabizi. Nechybi ani moznost chatovani.
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Zasadni funkci na Instagramu neni pouze moznost pridavani prispévka na svij profil (resp.
na svij feed), ale i ptidavani stories, tedy kratkych ptib¢hi, které se ostatnim uzivatelim
objevi v horni list¢ a nasledné po 24 hodinach zmizi. Instagram umoznuje ulozeni téchto
kratkych stories na uzivateliv profil, do takzvanych vybéra, které si uzivatel pojmenuje

podle tématu stories, které si do vybéru ulozil (Buresova, 2022).

Na Instagramu je dale mozné ptidavat i tzv. reels, coz jsou kratka videa, ktera si uzivatel na
svij profil mize ptidat, nebo sledovat u ostatnich uzivatelii. Reels maji na Instagramu, jako
forma ptispévku, nejveétsi dosahy a nejvyssi pocet lajkii. Jsou tedy vyznamnou prilezitosti,

jak maximalizovat sviij dosah (HuSkova, 2022).

Aby mély ptispévky, stories, nebo reels vyssi Sanci dostat se k ostatnim uzZivateld, je mozné

k nim pfidat tzv. hashtagy s klicovymi slovy, aby byly tyto pfispévky snaze dohledatelné.

Instagram je idealni platformou pro marketingovou komunikaci firmy, jelikoZ mé ze vSech
socidlnich siti nejvetsi vliv na ndkupni chovani spotiebiteld. Tato platforma umoziuje tvofit
obsah, komunikovat se zdkazniky a hodnotit efektivitu diky fad¢ metrik. Dalsi vyhodou je
delsi Zivotnost obsahu v porovnani s ostatnimi sitémi a nékolikanadsobné vyssi engagement
rate, tedy metrika, kterd udava, jaké procento uzivatell z téch, kteti dany obsah vid¢li, na
n¢j zareagovali. Firma by pii tvorbé obsahu méla myslet na vysokou kvalitu ptispévki,
originalitu a pfidanou hodnotu, kterou pfispévky sledujicim pfinesou. Zaroven by firma v
komunikaci méla byt konzistentni, pouzivat zminéné hashtagy, postovat pravideln¢ stories,

a byt autenticka.

Stejné jako na Facebooku, 1 na této platformé je mozné nastavit si placenou reklamu, ktera

funguje na stejném principu (Buresova, 2022).

3.3.4 TikTok

Aplikace TikTok vznikla z aplikace Musical.ly, kterd byla uvedena v roce 2016. Uzivatele
zaujala hlavné tim, ze na ni mohli nahrat video a zéaroven jej spojit s pisnickou, jako by
uzivatel sam zpival. Napad se zalibil ¢inské firm¢ ByteDance, kterd platformu odkoupila a
expandovala do svéta pod nazvem TikTok. Aplikace se prosadila jiz v roce 2018, a to

primarné v USA (Karlicek, 2023, s. 183).
Princip této socidlni sité je jednoduchy. Uzivatelé na TikTok ptidavaji kratkéd videa, ktera
maji maximalné 3 minuty. Témata mohou byt riznd. Od tancovani, dovednostnich kreaci,

vtipnych videi, az po navody nebo recepty (Rosulek, 2020). Popularita TikToku stale roste
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a ziskava si oblibu u vSech vékovych kategorii. Dnes uz je tietina uzivatelii této socialni sité

starsi 30 let, a vice nez polovina Cechtl na TikToku je star$ich 18 let (Rosulek, 2020).

JelikoZ propojeni lidi na této aplikaci je obrovské, uzivatel se na ni mize inspirovat, pobavit
a byt soucCasti konkrétni komunity. TikTok je tak jednou z cest, ktera miize byt pro
komunikaci firmy dtilezitou, a to prevazné i diky vysokému engagementu, ktery je dokonce
vys$$i nez na Instagramu a pomaha organickému Sifeni obsahu. Pfi vytvareni marketingové
komunikaéni strategie by firma méla myslet na to, ze se na této platformé pohybuje prevazné
mladsi cilova skupina a ptizpiisobit ji tak svlij obsah. Zaroven by méla zvazit, jestli jejich
produkty nebo sluzby cili praveé na mladé zdkazniky a komunikace na TikToku tak bude mit
smysl. Je potfeba sledovat aktualni trendy a byt inovativni. Neni nutné mit ten
nejoriginalnéjsi obsah, ale dé€lat to, co zrovna jako trend funguje a upravit dany obsah pro

svou cilovou skupinu (BureSova, 2022).

3.3.5 Pinterest

Pinterest patii z hlediska rastu poc¢tu uzivatell k jedné z nejprogresivnéjSich platforem. Ze
socialnich siti jako jsou Instagram, YouTube nebo Facebook, kde je rozlozeni muzi a Zen
rovnomérné, je na této socialni siti nejvétsi prevaha zen. V Ceské republice je to bezmala 1
milion Zen z 1,3 milion® aktivnich Ceskych uzivateld, kteti se primérné nachéazi ve vé€ku 25
az 44 let. Pinterest slouzi pifedevS§im jako inspirativni platforma, na které si uzZivatelé
pfipinaji (pinuji) obsah, ktery se jim libi na tzv. online nésténky, které si zaroveit mohou
prohlizet i u jinych uzivatelti. Tématika obrazki miize byt rizné a nasténky mohou byt
vetejné 1 soukromé, kdy si kazdy uzivatel mize vytvotit neomezeny pocet téchto nastének.
Znacky, které nabizi svym zakaznikiim vyrobky a sluzby z oblasti mdody, dekoraci nebo
darkd, by na této platformé nemély chybét, jelikoz pravé tyto produkty mohou slouzit jako

jista forma inspirace (Karlicek, 2023, s. 185).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SVATEBNICH SLUZEB

Sluzby jako takové slouzi k uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojeny s prodejem

vyrobku nebo jiné sluzby. Jsou ale predev§im nehmotné (Vastikova, 2014, s. 16).

Poskytovani sluzeb mtize nebo nemusi vyzadovat pouziti hmotnych produktt, chapeme ji
jako ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje stran¢ druhé. V dnesni dob¢ jsou sluzby
stale castéji poskytovany s pridanou hodnotou, aby se poskytovatelé odlisili od konkurence
(Kotler, Keller, 2013, s. 394). Mezi zakladni vlastnosti sluzeb rfadime nehmatatelnost,

neoddélitelnost a pomijivost (Vastikova, 2014, s. 17).

Nehmatatelnost: Prvky jako osobni pfistup poskytovatele sluzby, jistotu nebo
davéryhodnost si Ize ovérit az pii samotné spotiebé sluzby, a proto je nehmatatelnost, nebo
také nehmotnost, charakteristickou vlastnosti sluzeb, kdy zakaznikovi zlstavaji zminéné
prvky skryty az do chvile ptijiméni sluzby (Vastikova, 2014, s. 16). Proto se tak firmy snazi
predstavit kvalitu svych sluzeb pomoci jasné sebeprezentace, do které spada napf. cena
sluzby nebo daného produktu sluzby, komunikacni materidly nebo prezentace interiéru a

vybaveni (Kotler, Keller, 2013, s. 396).

Neoddélitelnost: Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, kterd se
vyznaCuje poskytovanim sluzby, kterd musi byt realizovanad tak, aby se zdkaznik s
poskytovatelem sluzby mohl setkat na stejném misté a Case a doslo tak k realizaci dané

sluzby (Vastikova, 2014, s. 18).

Pomijivost: Sluzbu je samo o sobé obtizné reklamovat, ¢ehoz si jsou zdkaznici védomi, a
tak pfed volbou dané sluzby maji tendenci vyhledavat recenze nebo hovofit s ostatnimi
lidmi. Pro lepSi kontrolu kvality sluzeb tak firmy investuji do vybéru a proskoleni

zamgéstnancl a monitoruji spokojenost svych zakaznika (Kotler, Keller, 2013, s. 399).

4.1 Dosahovani dokonalosti v marketingu sluzeb

Kotler a Keller (2013, s. 403) tvrdi, ze s rostoucim odvétvim sluzeb v jakémkoli oboru se
zvySuje 1 zajem o dosazeni dokonalosti v marketingu sluZeb, a to hlavné dosaZeni urovné ve

ttech oblastech, kterymi jsou externi marketing, interni marketing a interaktivni marketing.

Pod pojmem externi marketing chapeme ukoly jako stanoveni ceny nebo komunikaci sluzby
zakaznikovi. Motivace a spravné proskoleni zaméstnanci jsou fazeny do interniho
marketingu a interaktivni marketing se vyznacuje péc¢i a schopnosti zaméstnanct obsluhovat

své klienty.
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Vsechny tyto ¢asti, od spravného stanoveni ceny pij¢ovného svatebnich Satli, proskoleni
asistentek, které pomahaji s vybeérem Sati, az po kvalitu obsluhy budoucich nevést v salonu,

jsou zéasadni pro dobfe fungujici a efektivni marketing sluzeb daného salonu.

4.2 Svatebni salony

Svatebni salony nabizi mnoho rtznych druht svatebnich Satii, jako napt. korzetové, s
vleckou, s bohatou sukni nebo siluetové. Témér ve vSech salonech je mozné najit i kalhotové
kostymky, Saty pro druzicky nebo svatebni Saty pro t¢hotné damy. Ve svatebnich salonech
jsou k dispozici kromé $atti i dal$i dopliikové produkty. Mezi né¢ mohou patfit zavoje, bundy
na vecer, pilnoc¢ni Saty, kabelky, klobouky nebo rukavicky. Tak jako je tomu ve svété¢ mody,
1 ve svété svatebnich Satd se trendy méni a nevésty tak mohou své svatebni Saty volit nejen
podle svého vkusu, ale i podle trenda, kterych by se mél svatebni salon se svym sortimentem

vzdy drzet (Janeckova, 2008).

Podle JaneCkové (2008) je nejlepsi si udélat predvybér Sati jesté pied samotnym
navs$tivenim salonu, a to na webovych strankach. Je to diilezité nejen proto, aby nevésta
zbyte¢né nenavstivila mnoho salontl, ale aby si dany svatebni salon vybrala. Pokud ma
nevésta predstavu o tom, jakou maji v salonu nabidku, uSetii to ¢as nejen nevésté, ale i

personalu.

Ve spravném svatebnim salonu by se mél budouci nevésté vénovat profesional, ktery je vzdy

schopen poradit anebo vybrat spravny typ Sati, které¢ budou budouci nevésté nejlépe sedét.

4.3 Online komunikace svatebnich salonu

Dle demografického priizkumu némecké platformy Statista z roku 2021 je v Ceské republice

pramérny veék svatebcanti 30 let. Pfesnéji zendm 29,9 let a muzim 32,6 let (McEvoy, 2023).

Dle cervencové zpravy firem We Are Social a Meltwater z roku 2023 ma téméi 31 %
uzivateld socialnich médii 20-29 let, na druhém misté je to vékova skupina 30-39 let, ktera
tvoii témét 22 % uzivatell socidlnich siti (Kemp, 2023). Dle téchto vyzkumi se na
socialnich sitich pohybuje cilova skupina vétSiny svatebnich salonl a socilni sité jsou tak

nedilnou soucasti jejich marketingové komunikace.
Vyuziti socidlnich siti je zaroven nejjednodussi cestou, jak se spojit s budoucimi nevéstami,
které se rady déli o sviyj vlastni proces hledani téch spravnych svatebnich Satt. I presto, Ze

firmy vyuzivaji socialni sit¢ hlavné jako informacni nebo fanouskovské stranky, je potteba
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nevésty do procesu zapojit jiz na sitich a sdé€lovat jim informace i o tom, kolik napft. za

propujceni svych svatebnich Satii zaplati (Thomas, Peters, 2011).

I pfesto, ze jsou tradicni doporuceni word of mouth pro svatebni salony zdsadni, musi brat
salony zfetel na to, ze jsou témeét vyhradné zavislé na novych zékaznicich, nikoli na stalé
klientele. Zaclenénim vyuzivani socialnich siti do své online komunikace mohou svatebni
salony usnadnit spokojenym klientim Sifeni informaci praveé prostfednictvim metod word of

mouth.

Celkov¢ tak socialni média poskytuji i¢inné a jedine¢né komunikac¢ni nastroje pro usnadnéni
pozitivniho vnimani salonu. V minulosti zdkaznici ptfed kone¢nym rozhodnutim o koupi
nebo vyuziti sluzby Casto vyuzivali informace od tretich stran. Internetové prostfedi vSak
umoziiuje zdkaznikiim komunikovat pfimo s firmami a sdilet své zkuSenosti se sluzbami.
Toto miize byt vyhodné zejména pro majitele malych salonti s miniméalnimi marketingovymi

rozpocty, které mohou socialni média vyuzit jako priméarni formu reklamy (Jin et al., 2017).

44 Trendy v online komunikaci svatebnich salont

Propagovat sviij svatebni salon nejen offline, ale 1 online a zarovei sledovat trendy nejen v
marketingovém odvétvi, ale 1 na svatebnim trhu, je v marketingové komunikaci salonu

stézejni (Heiner, 2023).

Ne tak Castym ale efektivnim komunika¢nim nastrojem je blog jako soucdst webovych
stranek svatebniho salonu. Na blog lze pfidavat ¢lanky nejen o svatebnich Satech, ale 1 o
trendech ve svatebnim primyslu, rady pro nevéstin svatebni den, nebo typy pro vybeér
svatebnich $atii. Blog jako forma komunikace na webu salonu poméha vybudovat u zékaznic
divéru, ale i pfilakat nové zédkaznice diky SEO optimalizacim, které mohou umistit ¢lanek

na lepsi pozice pti vyhledavani svatebnich témat na internetu (Heiner, 2023).

Oblibenym néstrojem jistych svatebnich saloni je také word of mouth marketing realizovany
prostiednictvim  digitalnich komunika¢nich médii, konkrétn¢ Instagramu, a to
zvetejnovanim videi s referencemi klientii po skonceni svatby. Kromé toho mohou byt tyto
reference zvefejiiovany a oznacovany spolu se zicastnénymi klienty nebo zprostredkovateli
jinych svatebnich sluzeb, ktefi se podileli na konkrétni svatb¢, a vzajemné oznaCovani
umoziiuje oslovit SirSi publikum. Word of mouth marketing je komunikac¢ni strategii, pii niz
se na propagaci salonu podileji i externi subjekty a poskytuji ptilezitosti k ziskani novych

klientek (Sianipar, Samatan, 2023).
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Marketingovéa strategistka Kate Storey apeluje na dilezitost ucasti svatebnich salonti na
svatebnich veletrzich (Storey, 2023). Svatebni veletrhy jsou osobnim komunika¢nim
nastrojem, ktery vyuziva prvkd komunika¢niho mixu jako jsou public relations, osobni
prodej nebo piedvadéni a primé kontakty mezi jednotlivcei. Tyto veletrhy jsou multifunkénim
nastrojem, diky kterému mtize salon dosahnout vice cili najednou, jako je ziskavani
informaci, uspokojovani potifeb zdkaznikii, spojeni salonu se jménem veletrhu a osobni
kontakt se zdkaznikem. V online svété se da vyuzit veletrhu virtudlniho, ktery sice postrada
osobni kontakt, vyhodou je ale Siroka dostupnost, vétSinou levnéjsi cena a fada dopliujicich

sluzeb, jako tfeba online diskuze (Vysekalova et al., 2004, s. 25).

Hlavni vyhodou ucasti na téchto veletrzich je jizZ zminény word of mouth marketing, kdy
mohou svatebni salony ptidavat prispévky prave ze svatebniho veletrhu. Pokud si totiz salon
na sviyj profil ptid4 poutavy ptispévek z veletrhu nebo jiného svatebniho eventu a profil dané
akce oznaci, je pravdépodobné, Ze budouci nevésta miiZze svatebni salon najit i na jinych

profilech (Kaur, 2023).

Jednim z nejlepSich a nejtrendovéjsich typii obsahu na svatebnich profilech jsou reels videa,
ktera jsou nejvhodné;jsi pro algoritmus a zarovent maji velkou Sanci dostat se k Zddané cilové
skupiné (Heiner, 2023). Kratkd videa na internetu jsou zarovenl nejpoutavéjSim typem
obsahu na socidlnich sitich, pfi nichz vitézi jak stru¢nost, tak autenticita. Tato kratka videa
— obvykle krat§i neZ minutu — upoutaji pozornost 66 % spotiebitelt a lze je velmi dobie

sdilet, jelikoZ jsou 2,5krat poutavéjsi nez delsi videa (Wong, Bottorff, 2023).

Dalsim efektivnim trendem, ktery svatebni profily vyuZzivaji jsou hashtagy, které kdyz jsou

zvoleny spravné, vyznamné zvysuji viditelnost salonu.

Nedilnou soucasti jak instagramového, tak facebookového profilu svatebniho salonu jsou 1
stories, diky kterym muze budouci nevésta nahlédnout do zakulisi salonu, do vybirani Satt
ostatnich nevést apod. Salon mutze sdilet i stories, které ptidaly jejich zdkaznice. Tato forma
komunikace tak mize byt velmi osobni a touto cestou budovat u potencialnich zakaznic

dtavéru (Kaur, 2023).

DalSim trendem jsou svatebni portaly a diskusni fora, které nevéstdm nabizi uzite¢né rady.
Nejnavitévovanéj$im portalem v Ceské republice je web Beremese.cz, ktery nevéstam
nabizi diskusni férum, svatebni bazar a fotoalba, do kterych pfispivaji samy clenky
(Beremese, ©2023). Aktivnim zapojenim do téchto portali tak svatebni salony Iépe

porozumi otdzkam a problémim nevést, zaroven sdili informace o salonu a ovliviiuji tak
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word of mouth marketing. Budouci nevésty se zaroven pii hledani vhodnych $atii spoléhaji
Casté¢ji na informace z online portal nez na reklamni informace. Napf. na svatebnim portalu
Brides.com byl vroce 2011 nejcastéjSim tématem diskuse pravé vybér vysnénych

svatebnich Satii (Thomas, Peters, 2011).

Na Facebooku Ize v dnes$ni dobé¢ najit mnoho svatebnich skupin, kde se sdruzuji budouci
neveésty a navzajem si radi, davaji si typy nebo diskutuji svatebni témata, véetné vybéru
svych svatebnich Satli. Svatebni salony tak drzi s nevéstami krok a jsou také soucasti téchto
skupin. Nejen, ze se mohou ztc¢astnit diskuzi nebo vyuzit informace od nevést jako hodnotna
data do svych marketingovych kampani, ale mohou i propagovat sviij salon mezi nevéstami

(Storey, 2023).

Nina Addeo (2023), specialistka na svatebni marketing, také prikladd vyznamnou roli
uzivani aplikace Pinterest. UZivatel na této aplikaci spiSe nez textové sdé€leni, najde sd€leni
vizualni, které je pro budouci nevésty dilezité pii hledani inspirace pro jejich svatebni den.
Na této aplikaci ptfidava svatebni salon fotografie Satli, které nabizi. Na profilu mohou
vytvaret 1 specifické tematické slozky se svatebnimi Saty a ke konkrétnim fotografiim
pridavat 1 prokliky na jejich webové stranky nebo na ¢lanky z jejich blogu. Pii vyhledavani
inspirace na této platformé se tak budouci nevésty mohou dostat i ke konkrétnimu

svatebnimu salonu. Obrazky na této aplikaci je mozno i propagovat, coz je dalsi vyhodou.
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5 METODIKA
V této Casti prace je popsan cil prace, diky némuz byly definovany vyzkumné otazky a

zvolena vhodna vyzkumna metoda.

5.1 Cil prace

Cilem préce je analyza online komunikace svatebniho salonu New story. Primérnim cilem
préce je pomoci kvantitativni vyzkumné metody navrhnout nejvhodné;si formy komunikace
a obsahu. Na zéklad¢ ziskanych dat budou vypracovany i vhodné navrhy, které mohou vést
k vylepSeni komunikace salonu na socialnich sitich a webovych strankach. Sekundarnim
cilem prace je zjistit, jaky vliv ma komunikace na socialnich sitich na rozhodovaci proces

budouci nevésty pti vybéru svatebniho salonu.

5.2 Cilova skupina

vey

Objektem vyzkumu jsou zeny, Zzijici na uzemi Ceské republiky, které aktivné pouzivaji
internet a socidlni sité. Tyto Zeny jsou v procesu planovéni své svatby nebo sviij svatebni

den jiz prozily a jsou tak schopny mit subjektivni pohled na danou problematiku.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ uvedeného cile prace byly definovany tyto vyzkumné otazky:

VOI1: Ktera socidlni sit’ je nejvhodnéjsi pro komunikaci svatebniho salonu New Story?
VO2: Jaké formaty obsahu budouci nevésty nejvice preferu;ji?

VO3: Jaky vliv ma komunikace na socidlnich sitich na rozhodovaci proces budouci nevésty

pii vybéru svatebniho salonu?

5.4 Metoda vyzkumu

Pro tuto praci byla zvolena kvantitativni forma vyzkumu v podobé elektronického

strukturovaného dotazniku, ktery byl Sifen online.

Distribuce dotazniku online formou (napft. na socialnich sitich) je rychla a zaroven jej mtize
vyplnit co nejvétsi mnozstvi respondentt. Dalsi vyhodou elektronického dotazniku je
moznost automatického kédovani a zaznamu do tabulky. Zaroven neni ¢asové narocny tak,
jako napft. rozhovor a Setfi ndklady vzhledem k absenci tazatele. Tato metoda je tak

jednoduchou formou k ziskavani informaci a zpracovani dat (Kozel et al., 2011, s. 201).
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6 PREDSTAVENI SVATEBNIHO SALONU NEW STORY

Svatebni salon New Story byl zaloZen v roce 2021, tehdy 23letou Michaelou LukeSovou.
Mit svijj vlastni svatebni salon byl majitel¢in dlouholety sen, a tak se rozhodla jej situovat v
mensi vesnici Drahotuse v Olomouckém kraji, v jejim tehdejsim bydlisti. V roce 2023 se
salon pfesunul do mésta Hranice, kde se nyni nachazi v obchodnim domé. Dle slov majitelky
je New story svatebni salon, ktery se snazi vybirat svatebni Saty vSech moznych stfiht a
styll, aby se zavdécili vSem nevéstam. Jelikoz pro nevésty je jejich svatebni den jen o nich,
jsou jako salon pfipraveni vSe ménit a pfizplisobovat nevésté. V salonu zékaznicim

poskytnou tu nejlepsi péci, aby Saty byly takové, jaké si je budouci nevésta vysnila.

Salon nabizi cca 160 svatebnich Sati spole¢né€ se zavoji. Standardni zkouska v salonu New
Story stoji 300 K¢, trva 60 minut a nevésta si mize piivést az dva hosty. Salon nabizi i
premiovou zkousku, kterd je zpoplatnéna castkou 750 K¢ a salon ma nevésta zarezervovany

na 90 minut. V cen¢ je obcCerstveni a lahev Samparského.

Navstévu salonu je mozné si objednat od pondéli do patku. Kvali umisténi salonu v
obchodnim centru neni mozné jej navstivit o vikendu, jelikoz je obchodni centrum touto

dobou uzaviené.

Na prvni navstéve salonu si nevésta spolecné se svym doprovodem vybere druh a styl Sati,
které ji padnou. Pti vybéru se zédkaznici po celou dobu vénuje asistentka a poradi se v§im co
je potteba. Po vybéru nasleduje druha zkouska, kterd jiz probiha s kompetentni Svadlenkou,
ktera Saty prizplisobi pfimo nevésté na miru. Poté jiz zbyva posledni zkouSka, ktera probiha
par dni pred svatbou, kdy si nevésta vyzkousi jiz upravené Saty a jsou doladény finalni
detaily. Svatebni Saty jsou k zaplij¢eni vzdy na Ctyfi dny, kdy je jen na zékaznici, kdy si je
bude chtit vyzvednout a odevzdat.

Mimo svatebni Saty je mozné si v salonu zapujcit i historické vozidlo, které ma v kufru
pfipraveny vycep na Sampaiiské a slouzi predev§im k zajimavému svatebnimu foceni. Cena
za pronajem je od 5400 K¢ za den. Ve svatebnim salonu je mozné si zapujcit i1 fotobudku,
ktera zachyti svatebni vzpominky jak v elektronické, tak tisténé form¢. Cena za zaptijceni se
pohybuje od 5500 K¢ za jeden den. Salon v cen¢ zapujceni fotobudku na svatbu piiveze,
ptipravi a vyzdobi podle pozadavkl svatebcanti. Do budoucna planuje majitelka i e-shop s
doplitkovym svatebnim zbozim podobného typu. Posledni dopliikovou sluzbou, kterou salon
nabizi je rozlucka na kli¢. Principem této sluzby je rozhovor se zdkaznikem, nejcastéji

svédkem nebo svédkyni o jeho predstave, jak by méla vypadat rozlucka se svobodou at’ uz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

nevésty nebo zenicha. Na zaklad¢ predstavy zédkaznika pak salon sestavi tfi navrhy rozlucky,

a to dle stanoveného rozpoctu a prani zakaznika.

Podle majitelky je problémem marketingové komunikace svatebnich salond neustalé

shanéni novych zakaznic. Nevésta si ve vetSin€ piipada piij¢i svatebni Saty pouze jednou a

jako tézce ziskany zakaznik uz se zpét do salonu nevrati. Na druhou stranu vyhodou je

doporuceni salonu nevéstou svym znamym. Tato vyhoda kompenzuje fakt, ze ziskavani

novych zékazniki je drazsi nez udrzovani téch stalych.

6.1 SWOT analyza

Tabulka 1 — SWOT analyza salonu New Story

Silné stranky
e jediny salon v Hranicich
umisténi  salonu

e vyhodné (dobra

dostupnost v centru mésta)
e doplnkové sluzby (fotobudka, auto)

e Siroka nabidka Satt

Slabé stranky
e uymisténi v malém mésté

e vysokd konkurence v okolnich méstech

(ptevazné v Olomouci)

e placend zkouska, ktera je omezena

nizkym poc¢tem doprovodu

e nemoznost zkousky o vikendu

e poskytovani premium zkousky s
obcerstvenim e absence marketingového planu /
specialisty na online 1 offline
marketingovou komunikaci
Ptilezitosti Hrozby

e nova pobocka svatebniho salonu ve
veétsim mésté
e Vytvofeni marketingového plénu pro

online 1 offline komunikaci

e Zdokonaleni nabidky dopliikkovych

sluzeb

e Pfichod nové konkurence na trh

e Pokles zajmu mladych parti o shatek
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7 SOUCASNA ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE
SALONU NEW STORY

7.1 Reklama

Svatebni salon New Story ma umisténou jednu venkovni reklamu, a to ve formé banneru na
budové obchodniho domu v Hranicich. V rdmci online reklamy mé majitelka nastavenou
placenou propagaci vybranych ptispévki na platformé Instagram. Salon si také plati
umisténi ve vyhledavani svatebnich saloni, a to na webovych strankach Svatba.cz. Kromé
této formy propagace salon nevyuziva dalSich forem online ani offline marketingové

komunikace.

7.2 Webové stranky

Pti zakladani salonu vyuzila majitelka placené sluzby webového specialisty, ktery ji web
vytvofil. Ten je od t¢ doby s menSimi Upravami stile stejny. Dle slov majitelky by rada

webové stranky salonu zménila a vylepsila.

P11 pfichodu na domovskou stranku webovych stranek salonu New Story jako prvni upouta
pozornost absence dominantni fotografie, ktera tvoii design webu. Na strance je pouze bilé
pozadi doplnéno o hlavni text. V tomto textu je zminéna lokace, kterou je ale mozno brat
jako zastaralou informaci, jelikoz salon se uz delsi dobu nachéazi ve mésté Hranice, nikoliv

v Drahotusich, coz mize byt pro navstévnika webu matouci.

Y (lvod  Nabidka fati Shitby mav Je nds najdete k
.'l.ﬁ" o abidka satu v A IF.‘”‘ navic ¥ K ”J\Jh”\lll Kontakt

Na okamzik
princeznou..

Jsme vds svatebni salon v
Drahotusich

Obrazek 1 - Domovska stranka webovych stranek salonu New Story (Zdroj:
www.salonnewstory.cz, 2024)



http://www.salonnewstory.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimediilnich komunikaci 35

Pod textem se nachazi interni odkaz “Kde nds najdete”, ktery navstévnika odkaze na konec
stranky. Zde se nachazi principidln€ podobny text, opct se zminénou lokaci v Drahotusich.
Pod textem je umisténa informace o adrese, kterd jiz zmifiuje spravnou adresu v Hranicich.
Oteviraci doba vedle adresy je zminéna od pondé€li do nedéle, dle telefonickych objednavek.

Salon je kazdopadné¢ otevieny pouze od pondéli do patku, jak jiz bylo zminéno dfive.
%’Sﬁ [vod Nabidka satie ~ Sl‘u:’fry navic ~ Kde nas nqjdn'&' Kontakt

Kde nas najdete

salon v Drahotusich a v nasi

oni aty ruznych stiiht a ty
svatebnich satd. Prijdte si
ere si zamilujete,

Jsme novy svateb
nabidce naj

ADRESA OTEVIRACI DOBA

TF. 1. maje 1901 pondéli - nedéle - dle

753 01 Hranice telefonnickych objednavek
\..Fl‘F-ffs‘l‘.rf Objednat se do salonu

Obrazek 2 — Sekce “Kde nas najdete* webovych stranek salonu New Story (Zdroj:
www.salonnewstory.cz, 2024)

Pod témito informacemi se nachazi dalsi odkazy: “Navigovat”, “Objednat se do salonu” a
“Kontakt”. Proklikem na externi odkaz “Navigovat” je navstévnik pfesmérovan na Google
mapy, které ukazuji trasu opét na starou adresu v DrahotusSich. Interni odkaz “Objednat se
do salonu” néavstévnika odkaze na registracni formulat ke zkouSce, ve kterém budouci
nevésta vypliuje své zakladni osobni idaje, voli jednu z nabizenych zkouSek (standardni,
ktera je uvedend jako zdarma i pfesto, ze zdarma neni a placenou premium zkousku, ktera
je za 750 K¢ nikoliv za 550 K¢), dale vypliuje, kdy ptfesné by na zkouSku chtéla pfijit.
Formulafr nabizi i prostor pro poznamku. Dle majitelky nejsou na webovych strankach
propsané vSechny zkousky, proto musi nevésta i po rezervaci terminu pockat na potvrzeni
zkousky ze strany salonu. Posledni interni odkaz “Kontakt” ptesméruje pouze na telefonni

¢islo na konci celé webové stranky.
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i
{ J% lvod  Nabidka sacii ~ Sluzby navic ~ Kde nas najdete Kontake

Objednavka do salonu
Jmeno Prijmen

Emalil address

Telefon

Standardni navitéva nebo se Sampanskym? *

st

Vyberte jednu moznost.

te jednu moznc

Kdyl pren

C s obcCerstvenim)

Obrazek 3 — Objednavka do salonu webovych stranek salonu New Story (Zdroj:
www.salonnewstory.cz, 2024)

Navigacni liSta na zacatku domovské stranky webu je jednoduché a piehledna. Prvni odkaz
“Uvod” odkazuje na samotnou domovskou stranku, dal3i kategorii je “Nabidka svatebnich
Sati1” s podkategorii “Objednat se do salonu”, ktera jiz byla zminéna. Samotna kategorie
“Nabidka svatebnich Satu” je sama o sob¢ velmi problematickd. Pokud si chce navstévnik
na webu Saty prohlédnout ma k dispozici tii rizné kolekce (“Kolekce princezna, Léto 2022
a Nova kolekce”) po jejichZ prokliknuti se zobrazi v kazdém ptipad€ pouze Ctyti vzdy stejné
Saty. Po prokliku na konkrétni Saty se na strance nachdzi vzorovy text pro popis Satl, ktery
se vyuziva pti tvorbé navrhu webovych stranek. Potencidlni zdkaznice si tak v podstaté
zadnou kolekci Satii neprohlédne. Na této strance si navstévnik mtze piecist i 0 moznostech
navstév salonu, které popisuji, jak v salonu vypadd standardni a premium zkouska.
Problémem je, ze v jiz zminéném formulafi pro objednani je uvedena informace, Ze je
zkouska zdarma, zde se ale navstévnik dozvi, Ze i1 standardni zkouska je zpoplatnéna, a to

¢astkou 300 K¢.
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llvod  Nabidka satii ~  Sluzby navic ~  Kde nds najdete  Kontakt

Svatebni Saty Sheyla <H>

Svatebni saty Sheyla

Obrazek 4 — Nabidka Sati webovych stranek salonu New Story (Zdroj:
www.salonnewstory.cz, 2024)

V navigacni 1isté se navstévnik mize dostat 1 na kategorii “Sluzby navic”, s ptrehlednymi

6«

podkategoriemi “Na svatbu veteranem” a “Prondjem fotobudky”, kde se dozvi zdkladni
informace o sluzb¢ a pres jednoduchy formulédi si maze jednotlivé sluzby zarezervovat.

Orientace v této kategorii je pfehlednd a jasna.

7.2.1 Shrnuti komunikace na webovych strankach

Webové stranky vypadaji celkove zastarale, bez ustalené¢ho designu a kvalitnich fotografii.
Orientace na webu neni jednoducha, spise zmatena, stranka obsahuje vzorové texty a mylné
informace, spolu s par gramatickymi chybami. I pfes n€kolik jasnych proklik na adresu
nebo kontakt neni jasné, kde se vlastné salon nachazi. Pti prochézeni webu je plusem nékolik
umisténi odkazu, ktery névstévnika odkaze na objednévkovy formulat do salonu. Ten ale na
druhou stranu opét nabizi zmatenou informaci, ze standardni zkouska je zdarma, i pfesto, ze
na webu je zminéno, ze zkouSka by méla byt zpoplatnéna. Pokud si chce ndvstévnik webu
rezervovat fotobudku nebo svatebni veteran, je orientace na webu jasna a ptijemna. Pokud
si chce navstévnik ale prohlédnout Saty a zjistit zdkladni informace, mlze to byt pro néj

problém.
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7.3 Socialni sité

Socialni sit¢ si majitelka salonu spravuje sama. Patii mezi né¢ Facebook a Instagram.
YouTube, TikTok ani Pinterest majitelka nespravuje. Fotografie, které jsou na sitich
zvetejnovany jsou jak fotky Sat poskytnuté dodavateli, tak fotky, které foti sama majitelka
v salonu nebo okoli. Dle slov majitelky zaznamenava velké mnozstvi zékaznic, které nasli

salon nebo jej ptimo kontaktuji pravé z platformy Instagram.

7.3.1 Instagram

Instagramovy profil salonu New Story ma 21 tisic sledujicich a 148 ptispévku. Dle aktivity
sledujicich na profilu lze usoudit, ze sledujici profilu byly v minulosti zakoupeni. V biu
profilu je vypsan telefonni kontakt, pfidan odkaz na web a na webovou stranku

www.onlinetermin.cz, na kterém si miuze zakaznice rezervovat zkousku online. Zakaznice

opét mize vybirat ze dvou typi zkousky. Zde je uvedeno, ze klasicka zkouska je zpoplatnéna

&astkou 300 K& a premium zkouska ¢astkou 750 K¢&. Udaje jsou tak spravné.

Za posledni tfi mésice bylo na profil zvefejnéno 18 prispevkl. Ptispévky jsou piidavany
nepravidelné, prodlevy v ptidavani jsou jak jeden mésic, tak 1 den. VétSinou je ale jednou
tydné na profil zvefejnén alesponi jeden pfispévek. Na druhou stranu stories se na profilu

objevuji Castéji, zpravidla nekolikrat do tydne.

Nejcastéjsim tématem piispévki jsou ukazky svatebnich Satl, které salon nabizi. Fotografie
jsou jak ze salonu, tak poskytnuté od dodavatele, ptispévky se vénuji i informacim o
rezervaci nebo ukazkam interiéru. Na profilu se za dobu jeho existence objevilo 1 par soutézi

o zapujceni Satd zdarma.

Vizuélni stranka Instagramového profilu neni pfili§ atraktivni. Pfi grafickém zpracovani
ptispévkil neni zvolen jednotny font, barvy ani styl. Kazdy graficky ptispévek tak plsobi
chaoticky a nesjednocené. Pti vkladani reels videa na profil zfejm¢e nebyly zvolené nahledy
fotografie prispévku v mtizce profilu. VétSina videi se tak ve feedu objevuje jako Cernd
obrazovka nebo nic nefikajici zabér z videa. Sjednocené nejsou ani nahledové obrazky
vybéri.

Interakce na ptispévcich ve formé lajkii se pohybuje od 1 do 28 lajkti. Komentate pod
ptispevky se objevuji jen vyjimecné. Na profilu jsou i ptispévky, které maji interakci pres
100 lajkii. NejlakovanéjSim prispévkem je Soutéz o zaphjceni Sati z roku 2021, ktery ma

620 lajkti a 263 komentaru.
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Na profilu je ze stories vytvoreno a ulozeno 11 vybérti. Nejstar§im z nich je vybér “Veteran”
s fotografiemi svatebniho auta, ktery salon zaptjcuje v ramci svych doplitkkovych sluzeb.
Dal§im vybérem jsou “Saty” s né&kolika ukazkami svatebnich 3atii. Ve vybéru “U nds” ma
uzivatel moznost si prohlédnout interiér salonu. Tento interiér je ale zdokumentovany ve
starém salonu v Drahotusich, fotky nového interiéru salonu v Hranicich ve vybéru nejsou, a
tak mtze byt pro zédkaznici matouci, jak salon vlastné vypada. V dalSim vybéru “Zkousky”
jsou k vidéni zkousky redlnych nevést, a to jak stories samotnych nevést sdilené salonem
nebo fotky a videa nevést, které souhlasily se zdokumentovanim jejich zkousky. Dalsi vybér,
ktery je bez ndzvu ma uloZeno spoustu stories s mnoha tématy, od novych kolekci, fotografii
interiéru az po informace o zkouSce. Tento vybér je tak docela nepiehledny a bez jasného
sdéleni. V dalsim vybéru “Kolekce 2022” si muze uzivatel prohlédnout nékteré ze
svatebnich Satidl k zapljceni z této kolekce. Vybér “Prubeh zkousky” umoziuje potencialni
zakaznici porozumét, jak funguje rezervace a zkouska, a to diky kratkému grafickému videu.
Ve vybéru “Fotobudka” je v jednom kratkém story uvedeno cenové rozmezi sluzby
zapujceni fotobudky a zékladni informace o sluzb&. Mezi novéjsi vybér uz se fadi “Online
rezervace” s jednim story s proklikem na jiz zminény web www.onlinetermin.cz. Dalsi
vybér “Rozlucka na klic” strucné popisuje noveé nabizenou sluzbu, kterou salon nabizi.
Poslednim a zaroven nejnoveéj§im vybérem je “Recenze” ve kterém se prozatim nachazi dvé

recenze zakaznic, které si v salonu zaptjcily Saty.
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salon_new_story

149 20,6 tis. 1125
prispévky  sledujici sleduje

Svatebni salon New Story

Svatebni obchod

/> Svatebni salon v Hranicich.

TEL: 605 980 811

REZERVACE: https://www.onlinetermin.cz/customer?
ownerld=465&orderBy=SERVICE

Tr. 1. maje 1901, Hranice, Moravskolezsky Kraj, Czech
Republic

@ www.salonnewstory.cz a 1 dalsi

Sledovat Zprava Kontakt

RECENZE RozluCkana.. ONLINEREZ.. FOTOBUDK...

Obrazek 5 — Instagramovy profil salonu New Story (Zdroj: Instagram.com, 2024)

7.3.2 Facebook

Facebookovy profil salonu New Story ma 149 To se mi libi a 153 sledujicich. V sekci
informace jsou vypsany kontaktni tidaje, v¢etn¢ telefonniho ¢isla, spravné adresy, e-mailu,
webovych stranek a Instagramu. Na facebookové strance je mozné si zarezervovat termin
zkousky ptes rezervacni systém Facebooku. V tomto rezerva¢nim formulafi je mozné si
rezervovat jak zkouSku, tak veteran a fotobudku. Cena za klasickou zkousku je uvedena 200

K¢ a za premium zkousku 550 K¢&. Na profilu nemé salon zadné recenze.

Z dtvodu propojeni Facebooku a Instagramu jsou na facebookovém profilu stejné ptispévky
a stories jako na Instagramu, dale tak nebudou rozvadény. Interakce je kazdopadné na
Facebooku o dost niz$i nez na Instagramu. U velké vétSiny ptispévkll nejsou zadna “to se mi

libi* ani komentafe.
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Obrazek 6 — Facebookovy profil salonu New Story (Zdroj: Facebook.com, 2024)

7.3.3 Shrnuti komunikace na socialnich sitich

Aktivita na socidlnich sitich neni pravidelna, ptesto je ale majitelka na sitich aktivni. Témata

ptispévkl se rizni, od sdileni novych kolekci, pfes ukazku interiéru, az po informace o

rezervacich a prib&hu zkousky. Pokud si chce zakaznice rezervovat termin zkousky, nastava

stejny problém jako na webu, kdy neni jasné kolik zkouska stoji. Z fotek interiéru ani neni

jasné kde presné se salon nachéazi. Vizualni stranka socialnich siti, a to pfevazné Instagramu,

je chaotické a styl je nesjednoceny. Salon na svych sitich nemé nastaveny jednotny font,

barvy ani design. Interakce u ptispévkl je velmi mald az nulova, Gspéch maji predevsim

ptispévky se soutézi.
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8 REALIZACE KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci online dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla
zvolena pro svou efektivitu v dosahovani Sirokého spektra respondentli a moznosti rychlého
zpracovani dat a moznost systematického ziskani kvantitativnich informaci o respondentech

a jejich nazorech.

Na zékladé¢ tématu prace byl zvolen vyzkum za pomoci logicky strukturovaného dotazniku,
ktery se skladal z celkem 24 otazek, z toho 3 oteviené. V dotazniku bylo dale 6 uzavienych
otazek s vice moznostmi odpovédi, 10 uzavienych otazek s jednou moznosti odpovédi a 5
otazek bylo vytvoieno formou likertovy Skaly, kdy respondentky hodnotily své nazory ¢i

postoje na skale.

Struktura dotazniku byla stanovena primarné s cilem sestavit takové dotazy, jez povedou k
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Otazky byly polozeny srozumitelné, struéné a jednoduse

a az na otazky, které se tykaly demografickych tdaji byly vSechny povinné.

Diky tématu, ktery se pfimo zabyva online prostfedim byl dotaznik provadén online metodou
CAWI. Dotaznik byl distribuovan prostiednictvim webového odkazu a pro tvorbu a
zpracovani dotaznikovych Setfeni byla zvolena sluzba Google Forms. Grafika dotazniku

byla ladéna do béZovych a bilych barev s fotografii svatebnich Satt.

JelikoZz byl dotaznik distribuovan pouze digitdlni formou a cilem bylo ziskat 200
respondentek, bylo zvoleno nékolik metod distribu¢nich cest, aby bylo moZzné dosdhnout co
nejvyssiho mozného poctu vyplnéni. Byly tak zvoleny celkem 3 zptisoby distribuce. Prvnim
bylo sdileni odkazu s dotaznikovym Setfenim na facebookovém a instagramovém profilu
autorky prace. Timto zplsobem bylo osloveno pievdzné€ blizké okoli autorky. Pro Sirsi
osloveni blizkého okoli byl odkaz na dotaznik zaslan vSem osobam, které autorku na
socialnich sitich sleduji nebo ona je. Dal§im zptsobem distribuce bylo sdileni dotazniku na
nekolika facebookovych skupinach, které se vénuji svatebnim tématim, od svatebnich
bazarl po tipy na planovani svatby. Posledni a také nejucinnéjsi cestou Sifeni bylo rozesilani
dotazniku s prosbou o vyplnéni, a to do soukromych chati mnoha zen, které sleduji rizné
svatebni salony na platformé Instagram a zenam, které jsou fanousky facebookovych skupin
se svatebnimi tématy. Touto cestou bylo mozné oslovit respondentky pfimo a prosba méla

ve veétsin€ piipadi okamzitou odezvu.
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8.1 Uctastnice vyzkumu

oy

Objektem vyzkumu byly Zeny, Zijici na uzemi Ceské republiky, které aktivné pouZivaji
internet a socidlni sité. Tyto Zeny jsou v procesu planovani své svatby nebo sviij svatebni

den jiz prozily a byly tak schopné mit subjektivni pohled na danou problematiku.

Respondentkam byly poloZzeny tii demografické otazky pro lepSi porozuméni jejich
odpovédi pii vyhodnocovani dotazniku. Zaroven jim byla poloZena oteviend otazka s cilem
zjistit rok, kdy si dané respondentka své svatebni Saty vybirala, a to v souvislosti s online
komunikaci svatebnich salonli. Dotaznikového Setfeni se =zucastnilo celkem 201

respondentek.

Do jaké vékové kategorie patfite?

odpovédi

@® Do 18 et
@ 19-24 let

25-34 let
@ 35-44 let
@ 45-54 let
@ 55-64 let
® 65 avice

Graf 1 — Vék respondentek (Zdroj: Google Forms, 2024)
Vice jak polovina vSech respondentek se nachazi ve veékovém rozmezi 25-34 let, a to
konkrétné 109 Zen. Druhou nejvice zastoupenou vékovou skupinou je 19-24 let, kterou
zastoupilo 54 zen. DalSich 30 respondentek odpovédélo, ze jim je 35-44 let, pouhych 5
respondentek ma 45-54 let, jedna respondentka 55-64 let a jedna respondentka ma do 18 let.
Jedna z respondentek se rozhodla neposkytnout udaje o véku. Tyto tdaje o veku
respondentek, které nejvice zastupovaly vékovou skupinu 19-24 a 25-34 let nebyly
prekvapivé, a to i diky jiz zminénému prizkumu, kdy je v Ceské republice praimémy vék

svatebcéanu 29-30 let.
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Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
odpovédi

@ Zakladni gkola

@ Stiedni Skola

© Vy33i odborné vzdélani
@ Vysokoskolské vzdélani

Graf 2 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentek (Zdroj: Google Forms, 2024)
Téméf polovina respondentek (97) ma jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedni Skolu, druhou
nejcetnéjsi skupinou bylo 76 respondentek s vysokoskolskym vzdélanim, 23 respondentek s
vy$§im odbornym vzdélanim a 4 respondentky se zdkladnim vzdélanim. Jedna z

respondentek se rozhodla neposkytnout udaje o vzdélani.

Jaké je Vase zaméstnani?
odpovédi

@ Zaméstnana

@ Nezaméstnana

@ Sebevydélecna

@ Studentka

@ Na matefské dovolené
@ Duchodkyné

Graf 3 — Zaméstnani respondentek (Zdroj: Google Forms, 2024)
Co se tyce zaméstnani, témét polovina respondentek (100) je zaméstnand, dalsi nejpocetnéjsi
¢asti jsou maminky na matefské dovolené (44), dale studentky (34) a zbytek jsou
sebevydélecné Zeny (21). Dvé respondentky se rozhodly neposkytnout udaje o jejich

zameéstnani.

Nejzastoupenéjsi skupinou v dotazniku tak byly Zeny ve véku 25-34 let s vysokoskolskym

vzdélanim (56 zen) a zeny ve véku 25-34 let se stiednim vzdélanim (39 Zen).

Posledni otazkou v sekci zdkladnich udajii o respondentkach byla informace o roku, kdy si

vybiraly své svatebni Saty. Tuto posledni otevienou otdzku rozhodlo nezodpovédét 10
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respondentek. Velka ¢ast zen si své Saty vybirala v prubehu roku 2023, a to 50 respondentek.
Ptekvapive si své Saty vybiralo 23 Zen jiz v tomto roce, dve respondentky odpovédély, ze si
Saty vybiraly v roce 2023-2024, odpovéd’ je tak nejasnd. Dalsi ¢ast respondentek (38) si Saty
vybirala v roce 2022, 33 Zen v roce 2021, 25 zen v roce 2020. Dtivéjsi 1éta uz zastupovaly
mensi poCty Zen, a to v roce 2019 (11 zen), 2018 (5 Zen), 2017 (3 zeny) a v roce 2016 pouze

jedna Zena.

Ve vztahu vékové kategorie s rokem vybéru byly nejveétsim mnozstvim respondentek zeny

ve veéku 25-34 let, které si své Saty vybiraly v roce 2021-2023.

8.2 Interpretace dat z dotaznikového Setieni

Otazka ¢.1: Jak ¢asto pouZivate socidlni sité?

Pro lepsi porozuméni aktivity respondentek na socialnich sitich prvni otazka zkoumala, jak
Casto respondentky socidlni sité pouzivaji. VSech 201 zen odpovédelo, ze je pouzivaji denné€.
Tento fakt nebyl nijak ptekvapivy. Vyzkum z roku 2023, ktery méfil celosvétovou aktivitu
uzivateld na socidlnich sitich naméfil, Ze prumérny ¢lovék stravi na socidlnich sitich v

priméru 151 minut denné (Dixon, 2024).

Otazka ¢. 2: Jakym zpusobem jste se dozvédéla o svatebnim salonu, ktery jste
navStivila?

Pfi hledani téch spravnych svatebnich Satli jsou nevésty obklopeny svatebnimi tématy ze
vSech stran, at’ uZz diky algoritmiim na socidlnich sitich nebo diky doporuceni jiz
zkuSengjSich kamaradek. Diky této skutecnosti tak bylo pfi této otazce povoleno zvolit vice
moznosti odpoveédi. Témér polovina vSech respondentek (95) uvedla, ze jim byly svatebni
salony doporuceny jejich znamou. Jeste¢ vétsi ¢ast respondentek (126) oznadila, Ze si
salony vyhledavaly samy, a to na internetu. Mnoho respondentek (60) u online prostfedi
zustalo a zvolily odpovéd’, ze se o salonu dozvéde€ly skrze reklamu na internetu. Z celych
201 respondentek jich 49 zaznacilo, Ze o salonu jiz véd¢ly diive, 39 se o salonech dozveédélo
na svatebnim veletrhu. Pouhych 29 Zen oznacilo, ze vid€ly plakat/billboard nebo letdk.
Moznost “Jiné” se rozhodly vyuzit 2 respondentky, které napsaly nasledujici: “Ulice, kolem
které jsem jezdila méla nadhernou vylohu” a “Sama jsem si salony vyhledavala v Praze, ale
nakonec jsem navstivila pouze salony v Olomouci, které mi byly doporuceny”. Dalo by se

tak fict, ze respondentka navstivila vybrané svatebni salony na zaklad¢ doporuceni.

Velka ¢ast respondentek, které byly ve véku 19-34 let, zvolily pouze moznost, ze si salony

na internetu vyhledévaly samy. Nejcastéjsi kombinaci odpovédi od respondentek byla
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kombinace moznosti “Sama jsem si salony vyhledala na internetu” a “Doporudila mi jej
znama”. Druhou nejfrekventovanéjsi kombinace byla “Sama jsem si salony vyhledala na
internetu” a “Vidéla jsem reklamu na internetu”. Z této otazky tak vyplyva, ze velka ¢ast
respondentek zaznamenala salon v online prostiedi, a to jak z online reklamy nebo, Ze se
rozhodly si salony vyhledat na internetu samy. Online komunikace je tak nedilnou soucasti

marketingové strategie svatebnich salonii, nejen k osloveni potencialnich zakaznic.

Otazka ¢. 3: Pokud jste si salony vyhleddvala na internetu sama, na jaké platformé

prrednostné?
Vyhledavani salonii na internetu dle véku
B 19241ec [l 25-34 let 35-44 let 45-54%et [l 55-641et ] Do 18 1let
50
40
30
20
10 I
Ve vyhleddvaci Facebook Instagram Tik Tok  Nevyhleddvala jsem si salony

Graf 4 — Vyhledéavani saloni na internetu dle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazku, ktera méla za cil zjistit primarni platformu, na které si respondentky salony
vyhledévaly, bylo potieba pii zpracovani dat vyfiltrovat. Divodem byla ptedchozi otdzka,
kde mély respondentky moznost oznacit, jestli si salony vyhledavaly na internetu samy. V
tomto pfipadé€ pak mohly v této otdzce vybrat jaka byla hlavni platforma, na které se rozhodly
si salony vyhledat. Z 201 respondentek bylo 20, které zaznacily platformu, ale v pfedchozi
otazce nezaznacily, Ze si salony na internetu vyhledavaly. Je moZzné, Ze pro n¢ byla otdzka

nejasnd. Odpoveédi téchto Zen tak byly z dat vyfiltrovany.

Ze 126 respondentek, které tak v otizce ¢. 2 oznacily, Ze si salony na internetu
vyhledavaly bylo 62, kter¢ si salony vyhledavaly v internetovych vyhledavacich, a to hlavné

ve véku 25-34 let. Primérni online platforma, na kterou tak narazily, byly webové stranky
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salonu. Jedna z respondentek vyuzila moznosti “Jiné”, do které vyplnila odpoveéd “Google”.
Je tak mozno fici, Ze 63 respondentek si salony vyhledavalo v internetovém vyhledavaci.
Druha nejvétsi ¢ast respondentek (47) si salony vyhleddvala na socialni siti Instagram,
nejvice jich bylo ve véku 19-24 let, 15 respondentek na socidlni siti Facebook v primarnim
véku 25-34 let a jedna respondentka na platformé TikTok, ve véku 19-24 let. Dle
respondentek jsou tak webové stranky a Instagram casto hledanymi platformami, které
budouci nevésta uvidi jako jedny z prvnich a dost mozné ji pomohou s vybérem, jestli dany
salon navstivit ¢i ne.

Otazka €. 4: Pokud Vas oslovi svatebni salon mimo online komunikaci, vyhledate si jej

nasledné na socialnich sitich?

Vyhledavani salont na socialnich sitich po predeslém osloveni dle véku

B 9241er [l 25-341et 35-44 let 45-541et [l 55-647ct [l Do 18 let
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Graf 5 — Vyhledavani salont na socialnich sitich po pfedeslém osloveni dle véku (Zdro;:
vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka dotazniku méla za cil zjistit, jakou roli hraji socialni sité pii vyhledavani na
internetu a primdrné jestli se budouci nevésty rozhoduji k vyhledani si konkrétniho salonu
na sitich. Pokud tak nevésty oslovi salon mimo online komunikaci, pfevazna vétsina (177)
si salon na sitich vyhleda, pouhych 24 nevést si vétSinou salon na socidlnich sitich
nevyhleda. I tato informace poukazuje na dilleZitost spravovani socialnich siti kazdym
salonem, jelikoz je jednim z dtlezitych kanalt, ke kterym se velkd cast respondentek
uchyluje, kdyZ je salon zaujme jinou nez online formou komunikace, a to pfevazné mladsi

veékové kategorie. Respondentky, které si vétSinou salony na sitich vyhledavaji jsou z velké
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¢asti ve véku 25-34 let (96 respondentek), dalSich 51 respondentek, které si salony vétSinou

vyhledaji se nachazi ve vékové kategorii 19-24 let.

Otazka €. 5: Kterou socialni sit’ preferujete pro sledovani novinek ze svatebniho

odvétvi a hledani inspirace pro své svatebni Saty?

5. Kterou socidlni sit preferujete pro sledovani novinek ze svatebniho odvétvi a hledéni inspirace pro
své svatebni saty? Moznost zvolit vice odpovédi

201 odpovédi
Facebook 119 (59,2 %)
Instagram 157 (78,1 %)
YouTube 13 (6,5 %)
Pinterest 53 (26,4 %)
Tik Tok 34 (16,9 %)
0 50 100 150 200

Graf 6 — Preferované socialni sit¢ respondentek (Zdroj: Google Forms, 2024)
Tato otdzka byla stéZejni, a to pfedev§im pro zvoleni té nejvhodnéjsi socidlni sité¢ pro
komunikaci svatebniho salonu. Respondentky mély opét moznost zvolit vice odpovédi,
jelikoz je dost mozné, Ze respondentky nepouzivaji jen jednu ale vice socidlnich siti
soucasn¢. Nejvétsi uspéch tak méla socialni sit’ Instagram, kterou pro sledovani novinek
a inspirace ze svatebniho odvétvi zvolilo 157 respondentek. Vice jak polovina
respondentek zvolila i socialni sit’ Facebook. Tyto socidlni sit¢ jsou tak jednoznacné jedny
z nejoblibenéjSich. Pro sledovani inspirace ale 53 respondentek zvolilo i platformu Pinterest,
ktera je oblibena pravé pro sdileni inspirativnich svatebnich fotek. Socialni sit’ TikTok s
kratkymi videi zvolilo 34 respondentek, 24 z nich ve véku 19-24 let, coZ jen potvrzuje, ze

socidlni sit’ TikTok je velmi oblibend pfevazné mezi mladsi generaci. Pouhych 13

respondentek sleduje svatebni tématiku na platformé YouTube.
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Otazka €. 6: Které formaty obsahu sledujete nejradéji?

6. Které formaty obsahu sledujete nejradéji? MoZnost zvolit vice odpovédi
201 adpovédi

Reels na Instagramu 99 (49,3 %)
Stories na Instagramu 101 (50.2 %)
Pfispévky na Instagramu 125 (62,2 %
Reels na Facebook 33 (16,4 %)
Pribéhy na Facebooku 47 (234 %)
Prispévky na Facebooku 104 (51,7 %)
Videa na Tik Toku 39 (19,4 %)
Obrazky na Pinterestu 51 (25,4 %)
Shorts na YouTube 7 (3,5 %)

Graf 7 — Preferované formaty obsahu respondentek (Zdroj: Google Forms, 2024)

Pro porozuméni, jak budouci nevésty nejlépe oslovit, a primarné jakou cestou, byla
respondentkam poloZena otazka, diky které bylo mozno zjistit jakymi formaty obsahu na
potencialni zékaznice salonu cilit. Kviili rozmanitosti a mnoha formatim obsahu, které
mohou mit respondentky jako oblibené mély moznost opét zvolit vice odpovedi.

Stejné jako u predeslé otdzky i1 zde respondentky potvrdily, Ze je mezi nimi Instagram
socialni siti casto vyhledavanou a pouzivanou. Nejoblibenéjsim formatem jsou prispévky
na Instagramu, které rado sleduje 125 respondentek, 101 Zen déle rado sleduje stories na
Instagramu a 99 Zen reels na Instagramu. Druhou nejoblibené;jsi siti je Facebook, kde 104
respondentek nejradéji sleduje prispévky, piibéhy (47 respondentek) a reels (33
respondentek). Oblibenymi jsou ale i obrazky na Pinterestu, které rado sleduje 51 Zen a videa
na TikToku, které rado sleduje 39 zen. Pouhych 7 respondentek zaznacilo YouTube shorts.
Naprosto nejoblibenéj§im formatem jsou tak instagramové prispevky, prispévky na

Facebooku, stories na Instagramu a reels na Instagramu.
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Otazka ¢. 7. a 8: Ktery z téchto prispévkii je pro Vas vizualné atraktivnéjsi a proc¢?

cunewawon  SVATEBNI SALON

NEW STORY /i

UAA]

REZERVACE NA WEBU

www.salonlilly.cz 2

Obrazek 7 — Navrhnuty ptispévek vlastniho zpracovani a piispévek salonu New Story
(Zdroj: Instagramovy profil salonu New Story, 2024)
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Obrazek 8 - Navrhnuty piispévek vlastniho zpracovani a piispévek salonu New
Story (Zdroj: Instagramovy profil salonu New Story, 2024)

Vizualni stranka socialnich siti je nedilnou souc¢asti komunikace. Jak je pro respondentky

dualezita bude rozebrano v dalSich otazkach.

Respondentkam byly polozeny dvé otazky, kde se respondentky podivaly na dva rtizné
ptispévky s podobnym sdélenim a mély odpovédet, ktery z prispévkil je vice zaujme a je pro
n¢ atraktivnéj$i. Respondentky tak mély moznost oteviené odpovédet, jaky maji na
ptispévky nazor.

Prvni ptispévek byl zvetfejnén na instagramovém a facebookovém profilu salonu New Story

v Cernobilych barvach s jednoduchym sdélenim. Druhy pfispévek byl vytvofen autorkou

prace, s podobnym, jednoduchym sdélenim, pouze v jiném grafickém provedeni. Informace
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v prispévku jsou tak smyslené. Piispévek byl vytvofen s tcelem mit jednoduchy a cCisty
design, jasné sdé¢leni a kvalitni fotografie. Ze vSech respondentek byly pouze dvé, které
uvedly, ze se jim vice libi ptispévek ¢. 1. Divody uvedly: “Libi se mi prostiedi venkova” a
“Jednoduchost”. Témér vSechny respondentky tak uvedly, Ze je pro né vizualné
atraktivnéjsi prispévek ¢. 2. Divoda bylo mnoho, mezi nejcastéjsi ale pattily: Viditelna
webova stranka, Cisty a jemny design, sladéni barev, kvalitni fotografie a modelky,
srozumitelnost, elegantnost, kvalitni zpracovani, 1épe viditelné Saty a luxusni vzhled. Diky
respondentkam tak bylo 1épe porozuméno vizudlni strance ptispévkl na socialnich sitich,
kdy se budoucim nevéstam libi kvalitni a propracované zpracovani ptispévki, které mohou

zaujmout nejen svym sdélenim, ale 1 designem.

Druhd otdzka se stejnym znénim obsahovala dva piispévky ve stories formatu. Prvni
fotografie byla zvefejnéna na instagramovém profilu salonu New Story. Hlavnim sdélenim
byla mozné rezervace zkousky v salonu s moznou slevou pfi zaptijceni Satli v daném meésici.
Druhy ptispévek byl opét vytvoren autorkou prace s hlavnim sdélenim moznosti rezervace
zkousky. Design byl opét zvolen jednoduchy a €isty, v neutralnich barvach. U téchto dvou
prispévku se tak pouze Ctyfi respondentky rozhodly zvolit ptispévek €. 1. Pro tfi z nich byla
divodem nabizena sleva a pro jednu z nich kombinace Cervené a bilé. Zbytek vSech
respondentek opét zvolilo prispévek ¢. 2. Nejcastéjsimi davody byly: Ccitelnéjsi a
ptehlednéjsi pismo, jemny design, kvalitni fotografie, elegantni a moderni vzhled, lepsi
grafické zpracovani. Respondentky, stejné tak jako u predchozi otazky, vyjadrily dulezitost
estetické vizualni stranky a shodly se na hlavnich aspektech, diky kterym jim pfispévek

pfijde vice atraktivni.
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Otazka ¢. 9: Jak moc je pro Vas diilezité, aby dany salon, ktery si na socidlnich sitich
vyhledate byl vizualné atraktivni (jednotny styl a design, kvalitni fotografie a grafické

zpracovani)?

9. Jak moc je pro Vas dllezité, aby dany salon, ktery si na socialnich sitich vyhledate byl vizualné

atraktivni (jednotny styl a design, kvalitni fotografie a grafické zpracovani)?
201 odpovédi

80
75 (37,3 %) 76 (37.8 %)

60
40 44 (21,9 %)

20
6 (3 %)
0 (0 %)

Graf 8 — Dulezitost vizualni atraktivity (Zdroj: Google Forms, 2024)
Pro jesté lepsSi porozuméni vnimani vizualu socialnich siti byla respondentkdm poloZena
otazka, kde mély moznost se vyjadrfit, jak je pro n¢ dilezity styl, design, kvalita fotografii a
grafického zpracovani obsahu, a to za pomoci likertovy Skaly. Nejvice respondentek (76)
zvolilo moZnost “stiredné diilezité” a vyjadrily tak sviij neutralni postoj, kdy jim na vizudlni
Témér stejné mnozstvi respondentek (75) odpovédélo, Ze je pro né vizualni atraktivita
dileZita a pro 44 respondentek je velmi dilleZita. Pro pouhych 6 Zen je tato stranka socialnich
siti méné dulezitd a ani jedna respondentka nezvolila odpovéd “nedulezita”. Kvalitni
zpracovani obsahu socialnich siti miize mit vliv na rozhodovaci proces vybéru salonu
budouci nevésty a velkd vétSina respondentek jen potvrdila dilezitost, kterou s sebou

propracovanost obsahu nese.
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Otazka €. 10: Salon je atraktivnéjsi a presvédcivéjsi, kdyZ je na socialnich sitich aktivni

(pravidelné pridavani prispévki a dalSiho obsahu). Souhlasite s timto tvrzenim?

10. Salon je atraktivnéjsi a presvédcivéjsi, kdyz je na socialnich sitich aktivni (pravidelné pridavani
pfispévki a dal$iho obsahu). Souhlasite s timto tvrzenim?
201 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 9 — Atraktivnost socialnich siti dle aktivity (Zdroj: Google Forms, 2024)
Profily na socidlnich sitich mohou ptsobit nedivéryhodné pokud jsou del§i dobu bez
jakékoli aktivity a nesnazi se se sledujicimi pomoci obsahu komunikovat. Proto byla
respondentkdm polozZena otdzka, jestli souhlasi s tvrzenim, ze je salon presvédcCivéjsi a
atraktivnéjsi, kdyZ je aktivni, s ¢imZ vice jak polovina respondentek (107) spiSe
souhlasila. DalSich 68 respondentek s tvrzenim pifimo souhlasi, zatimco 25 Zen spiSe
nesouhlasi a pouze jedna s tvrzenim nesouhlasi viibec. Dalo by se tak fict, ze velka vétSina
respondentek si stoji za tim, ze presvédc¢ivost salonu je v jejich vnimani lepsi, kdyz je salon
na socidlnich sitich aktivni a svatebni salon by si tak mél vymezit jasny casovy plan

ptidavani ptispévki a dalsiho obsahu.
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Otazka ¢. 11: Presvédcila Vas alesponi jednou komunikace svatebniho salonu na

socialnich sitich (fotografie, videa, stories..) k jeho navStiveni?

11. Presvédcila Vas alespon jednou komunikace svatebniho salonu na socialnich sitich (fotografie,

videa, stories..) k jeho navstiveni?
201 odpovédi

@ Ano, pouze jednou
@ Ano, vice neZ jednou
Ne, ani jednou

Graf 10 — Navstiveni svatebniho salonu diky komunikaci na socilnich sitich (Zdroj:
Google Forms, 2024)

Jakou socidlni sité hraji roli pii vybirani svatebniho salonu méla ovéfit otazka, ktera se
respondentek piimo pta, jestli je komunikace saloni na sitich presvédcila k jejich navstiveni.
V této otazce tak 157 respondentek odpovédélo, Ze ano. Konkrétné 84 respondentek
komunikace pfesvédcila alesponi jednou a 73 respondentek vice neZ jednou, kdy z téchto
73 respondentek bylo 65, které oznacily jako jednu ze svych nejsledovanéjSich
socialnich siti Instagram. Zbylych 44 respondentek komunikace na sitich nepfesvédcila
nikdy a z téchto 44 respondentek bylo 38, které jako jednu ze svych nejsledovanéjSich
socidlnich siti oznacily Facebook. Respondentky, které tak byly pfesvédéeny komunikaci
svatebnich salonli na socidlnich sitich, preferuji Instagram pted Facebookem, coz mtize byt
chdpéano tak, Ze pro tyto respondentky je komunikace na Instagramu U¢inngj$i neZ na

Facebooku a obsah na Instagramu tak pro né¢ maze byt atraktivné;jsi.
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Otazka ¢. 12: Odradila Vas alespoii jednou komunikace svatebniho salonu na

socialnich sitich (fotografie, videa, stories..) od jeho navstiveni?

Odrazeni od navstiveni svatebniho salonu kviili jeho komunikaci dle
diileZitosti atraktivity na socidlnich sitich

B 1 - velmi dilezité ] 2 - Dilezit 3 - Stfedné dilezité 4 - Méné dillezité
70

60

40

30
2() I
0

Ano, komunikace mé odradila od navstiveni Ne, nikdy

S

Graf 11 — Odrazeni od navstiveni svatebniho salonu kviili jeho komunikaci dle dilezitosti
atraktivity na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Je dost mozné, ze komunikace muize potencialni zdkaznici na socidlnich sitich nejen
presvédcit k navstiveni, ale 1 od ni odradit. Ze vSech respondentek tak odpovédélo 66, Ze je
komunikace na socidlnich siti alespoi jednou odradila od jejich navstévy. Z téchto
respondentek bylo 65, které si salony na internetu vyhledavaji, pokud je oslovi mimo online

komunikaci.

Zaroven bylo z téchto respondentek 19 pro které je vizudlni strdnka socialnich siti velmi
dualezitd a 36 respondentek, pro které je vizualni stranka siti diilezita, pro dalsich 11 je stiedné
dulezita. Ani pro jednu z respondentek, kterou odradila komunikace na socialnich
sitich tak neni vizudlni stranka nediileZitd a zaroven si aktivné socialni sité salont
vyhledavaji na internetu. Respondentky, které tak byly odrazeny komunikaci na socialnich
sitich mohou mit od online obsahu vyssi ofekavani a mohou byt nespokojené, pokud
komunikace salonti na socidlnich sitich neni podle jejich predstav. Nekvalitni obsah je tak

muze odradit od navstiveni, pokud pro n¢ komunikace neni na dostate¢né urovni.
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Otazka ¢. 13: Jaky vliv ma na Vas obsah socidlnich siti svatebniho salonu pfi

rozhodovani o jeho navstévé?

13. Jaky vliv ma na Vas obsah socialnich siti svatebniho salonu pfi rozhodovani o jeho navstévé?
201 odpovédi

100

88 (43,8 %)
75

50
47 (23,4 %)

33 (16,4 %)
25 27 (13.4 %)
6 (3 %)

Graf 12 — Vliv socialnich siti pfi rozhodovani o navstéve salonu (Zdroj: Google Forms,
2024)

Posledni otazkou, kterda méla 1épe slouZit k pochopeni rozhodnuti vybéru svatebniho salonu
skrze socialni sit¢ byla jasna a ptima, kdy se respondentky mohly vyjadfit jaky vliv na né
socialni sit€¢ maji pti rozhodnuti, jestli dany salon navstivit nebo ne. Pro 27 respondentek
maji socidlni sit¢ velky vliv pfi rozhodovani, 47 respondentek vnima vliv, ktery na né
socialni sité maji, nejvice respondentek (88) zvolilo neutralni postoj, kdy socialni sité na
né vliv maji, ale neni markantni. Mensi vliv uz socialni sit¢ maji na 33 respondentek a

zadny vliv na 6 respondentek.

Pti zkoumani vz4jemného vztahu mezi otdzkou €. 12 a €. 13 je ocividné, Ze respondentky se
opravdu zamyslely nad tim, jaky vliv na né socidlni sit¢ maji, jelikoz odpovédi v obou
otazkach se principidlné shoduji. VSechny respondentky, které alesponi jednou odradila
komunikace salonu od jeho navstiveni zaroven odpovédély, ze na n€ maji socidlni sité pii
rozhodovani stfedni az velky vliv a ani jednou neodpovédé€ly, Ze by na né€ sit€¢ mely maly

nebo zadny vliv.
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Otazka ¢. 14: Jaké faktory/aspekty jsou pro Vas u prispévki nejatraktivnéjsi?

14. Jaké faktory/aspekty jsou pro Vés u piispévk( nejatraktivnéjsi? Moznost zvolit vice odpovédi
2017 odpovédi

Originalita a kreativita 109 (54,2 %)

Esteticka pfitazlivost (kvalitni

%
fotografie nebo grafickeé zpraco... 132 (85,7 %)

Autenti¢nost 29 (14,4 %)
Jasné sdéleni 121 (60,2 %)

Pravidelna aktivita 47 (23,4 %)

0 50 100 150

Graf 13 — Atraktivni faktory u piispévkil (Zdroj: Google Forms, 2024)
Diky pfedchozim otazkam, které poskytly informace o vlivu socidlnich sitich na
respondentky, a to co se tyCe jak zpracovani ptispévkil nebo pravidelné aktivity mohou
pomoci se zpracovanim vhodné formy komunikace a konkrétniho zpracovani obsahu. Proto
se nasledujici tf1 otazky vénuji konkrétni strance obsahu, které umozni navrhnout a vytvotit
vhodny obsah na socialnich sitich. Diky rozmanitosti moznosti odpovédi v otazce €. 14, 15

a 16 tak mohly respondentky zvolit vice odpovédi.

Pro 132 respondentek je u prispévkii nejvice atraktivni esteticka pritazlivost (jako napf.
kvalitni fotografie nebo grafické zpracovani). Pro 121 respondentek je dale atraktivni jasné
sdéleni a pro 109 respondentek originalita a kreativita. Dal$i aspekty uz zvolilo méné
respondentek, a to jasné sdéleni (47) a autentiCnost (29). Nejcastéji frekventovanou

kombinaci, kterou respondentky zvolily, byla esteticka pfitazlivost spolu s jasnym sdélenim.

Diky informacim z otdzek €. 7. a 8. lze fici, ze respondentkam ptispévky salonu New Story
nepiijdou velmi atraktivni, jelikoz drtivéa vétSina respondentek u obou otazek odpovédela, ze
preferuji piispévky, které nebyly vytvofeny salonem New Story. Nékteré z respondentek
prispevky salonu New Story dokonce kritizovaly. Diky ziskanym poznatkiim z otazky €. 14,
a to pfevazné diky informaci, Ze pro velkou ¢ést respondentek je nejvice atraktivni esteticka
pritazlivost ptispévka, je nutno fici, ze salon New Story by mél zapracovat na vizualni
strance svych pfispévkl. Napt. samotné fotografie by mohly byt vyuzivany od dodavateld,

jelikoz jsou vyrazné kvalitng;si a grafické zpracovani by mohlo byt tvofeno profesionalem.
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Otazka ¢. 15: Které typy prispévki svatebnich salont sledujete nejradéji?

15. Které typy pfispévkl svatebnich salonl sledujete nejradéji? Moznost zvolit vice odpovédi
201 odpovédi

Neinformativni, vizualné hezke... 112 (55,7 %)
Zakulisi salonu (interiér salonu,... 66 (32,8 %)
Informace o novych kolekcich $... 135 (67,2 %)
Informace o prabéhu zkousky §... 48 (23,9 %)
Informace o dodavatelich 6 (3 %)
Informace o cenovém rozmezi... 26 (12,9 %)
Tipy a rady pro vybér Satu 81 (40,3 %)
Recenze zakaznic 68 (33,8 %)
Prispévky s realnymi nevéstami 60 (29,9 %)
SoutéZe 14 (7 %)
0 50 100 150

Graf 14 — Typy prispévku, které respondentky sleduji nejradéji (Zdroj: Google Forms,
2024)

NejcéastéjSim typem prispévku, které respondentky sleduji nejradéji jsou informace o
novych kolekcich $ati, ktery zvolilo 135 Zen. Velmi cCastymi byly i neinformativni,
vizualn¢ hezké fotografie Sati, které zvolilo 112 respondentek a tipy a rady pro vybér Sati,
které zvolilo 81 respondentek. Jak informace o novych kolekcich, tak neinformativni
fotografie Satil se na socialnich sitich salonu New Story nachazi ¢asto, tipy a rady pro vybér
Satil ale viibec. Nejméné respondentky zvolily informace o cenovém rozmezi sluzeb (26

respondentek), soutéze (14 respondentek) a informace o dodavatelich (6 respondentek).

Nejcastéji frekventovanou kombinaci, kterou respondentky rady sleduji byla:

Neinformativni, vizualné hezké fotografie Satli a informace o novych kolekcich Sati.

Urc¢itou miru pozornosti ale respondentky vénuji 1 ptispévkim ze zakulisi salonu, recenzim
zakaznic a pfispévkim s redlnymi nevéstami. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o soucasné
marketingové komunikaci salonu New Story, pied nedavnem zacal salon recenze zdkaznic
pfidavat, 1 pfispévky s redlnymi nevéstami se na jejich socialnich sitich objevuji. Bohuzel
ptispévky s interiérem salonu jsou na profilu pouze ze starych prostor salonu, které uz nejsou

aktudlni, pro budouci nevésty tak tyto pfispévky mohou byt nerelevantni.
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Otazka ¢. 16: Které z predeslych typa prispévkit Vam na socidalnich sitich nejvice

pomahaji svatebni salony porovnavat?

16. Které z predeslych typu pfispévkd Vam na socidlnich sitich nejvice pomahaji svatebni salony
porovnavat? Moznost zvolit vice odpovédi
2017 odpovédi

Neinformativni, vizualné hezké... 18 (9 %)
Zakulisi salonu (interiér salonu,... 52 (25,9 %)
Informace o novych kolekgich ... 84 (41,8 %)
Informace o prubé&hu zkousky §... 36 (17,9 %)
Informace o dodavatelich 18 (9 %)
Informace o cenovém rozmezi... 108 (53,7 %)
Tipy a rady pro vybér Satu 15 (7,5 %)
Recenze zakaznic 137 (68,2 %)
Prispévky s realnymi nevéstami 38 (18,9 %)
Soutéze 10 (5 %)
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Graf 15 — Typy ptispevkd, které respondentkdm pomahaji salony porovnavat (Zdroj:
Google Forms, 2024)

V této otdzce byly zminény stejné typy ptispévki, jako v piedeslé otazce, presto se odpovedi
lisi. V tomto ptipad¢ bylo cilem zjistit jaké typy pfispévkil budoucim nevéstim pomahaji
salony porovnavat, a ne ty, které¢ jim pfijdou atraktivni. Nejcéastéji respondentky (137)
odpovédély, Ze jim salony pomahaji porovnavat recenze zakaznic, na druhém misté to
byly informace o cenovém rozmezi sluzeb a zaptijceni Satti, které oznacilo 108 respondentek.
Mnoho respondentek (84) také odpovédelo, Ze jim pii porovnadvani pomahaji informace o

novych kolekcich Satd.

Nejcastéji frekventovanou kombinaci, které respondentkim pomahaji salony

porovnavat, jsou recenze zakaznic a informace o novych kolekcich $atu.

Jak jiz bylo zminéno, salon New Story postupné za¢ina ptfidavat recenze zdkaznic, které
mohou zdkaznice podnitit k vybéru tohoto salonu. Na druhou stranu informace o cenovém
rozmezi $atlh nema salon New Story zvefejnény jak na socialnich sitich, tak i na webovych
strankach. Zaroven by bylo vhodné aktualizovat fotografie interiéru salonu, kterym i v této

otazce byla vénovéana pozornost a 52 respondentkam pomaha s vybérem salonu.

Odpovédi respondentek z otdzek €. 15 a 16 tak pomohly pochopit, Ze vSechny typy obsahu
na socialnich sitich jsou pro respondentky jinak dflezité. I proto je tak potifebné tyto typy

obsahu vhodné vyuzit ve strategii obsahu na socialnich sitich salonu. I pfes to, Ze pro
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respondentky neni obsah o cenovém rozmezi atraktivni, pomdha jim porovnavat salony mezi
sebou. Na druhou stranu respondentky rady sleduji tipy a rady pro vybér Sati, ale pro

porovnavani salon preferuji respondentky jiny obsah. Je tak kli¢ové porozumét tomu, jaky

vvvvvv

Otazka €. 17: Je pro Vas diileZité, aby byla komunikace na socialnich sitich a webovych

strankach salonii bez ¢astych gramatickych a dalSich chyb v textu?

17. Je pro Vs dulezité, aby byla komunikace na socidlnich sitich a webovych strankach salont bez

castych gramatickych a dalsich chyb v textu?
201 odpovédi
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100 102 (50,7 %)
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33 (164 %) 3(1,5%) 1(0,5 %)

Graf 16 — Dulezitost komunikace na socialnich sitich bez gramatickych a dalSich chyb
v textu (Zdroj: Google Forms, 2024)

Po rozboru aktudlni situace online marketingové komunikace salonu New Story bylo
nalezeno mnoho gramatickych nebo jinych chyb v obsahu, a to primérné€ v textu. Na zéklad¢
tohoto zjisténi tak byla do dotaznikového Setieni zakomponovana otazka o dulezitosti
spravnosti textu, za ucelem zjistit, jak velky vliv maji na respondentky ptipadné chyby. Ze
vSech respondentek tak vice jak polovina (102 respondentek) odpovédéla, Ze jsou pro
né webové stranky a socialni sité bez gramatickych a dalSich chyb dilezité, pro dalSich
62 dokonce velmi dulezité. Stredné dilezité jsou pro 33 respondentek, méné dilezité pro 3

respondentky a pouze pro jednu respondentku nejsou viibec dilezité.

Vétsina respondentek tedy uvedla, Ze je pro né diilezité, aby jak webové stranky, tak socialni
sit¢ obsahovaly co nejmén¢ gramatickych a jinych chyb. Oprava chyb je tak zasadnim ke
zvyseni divéryhodnosti salonu New Story pii komunikaci s budoucimi nevéstami. Vhodné
je vénovat pozornost i dalSim aspektiim, jako je napft. relevantnost a pravdivost informaci,

které jsou nepravdivé predevsim pii uvadéni cen zkouSek nebo umisténi salonu New Story.
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Otazka €. 18: Jak moc je pro Vas diilezity vizualné atraktivni vzhled webovych stranek
salonu pri jeho vybéru (jednotny styl a design, kvalitni fotografie a grafické

zpracovani)?

18. Jak moc je pro Vas duleZity vizuélné atraktivni vzhled webovych stranek salonu pfi jeho vybéru

(jednotny styl a design, kvalitni fotografie a grafické zpracovani)?
201 odpovédi
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Graf 17 — Dulezitost atraktivniho vzhledu webovych stranek svatebnich salond (Zdroj:
Google Forms, 2024)

Posledni dv¢ otazky dotazniku se vénovaly pouze webovym strankdm pro lepsi porozumeéni
jejich vnimani. Pomoci likertovy Skaly se tak mohly respondentky vyjadfit, jak je pro né
dalezity jednotny styl a design, kvalitni fotografie a grafické zpracovani webu. Pro 72
respondentek je vzhled webu stifedné diilezity, pro 61 respondentek dilezity a pro 39
respondentek velmi dilezity. Méné dulezity je pro 28 respondentek a pro pouze jednu
respondentku vzhled webu neni dilezity viibec. Pii porovnani dat otazky ¢. 18 s otazkou ¢.
9 (dulezitost vizualu socialnich sitich) vyplyva, Ze vzhled socidlnich siti je pro né¢ mirné
dilezitéjsi nez vzhled webovych stranek. Vzhled socialnich siti je pro 44 respondentek velmi
dalezity, naopak vzhled webu je velmi dilezity pro 39 respondentek. Méné dulezity je
vzhled webu pro 28 respondentek, vzhled socidlnich siti je ale méné dtlezity pouze pro 6

respondentek.

Z téchto odpovédi tak vyplyva, ze obsah jak na webovych strankach, tak na socidlnich sitich
by mél mit jednotny, kvalitni a atraktivni design, ktery nejenom salonu pomiize oslovit
budouci nevésty, ale udrzi si jejich zajem. Je diilezité brat v potaz i fakt, Ze respondentky

prikladaji mirn€ vyssi dillezitost vizualnimu obsahu na socialnich sitich nez na webu.
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Otazka ¢. 19: U jednotlivych aspekti prosim uved’te, jak je pro Vas dulezita jejich

pritomnost na webovych strankach pri jejich navstiveni?

19. U jednotlivych aspektl prosim uvedte, jak je pro Vas dulezita jejich pfitomnost na webovych
strankach pri jejich navstiveni?

Il Velmi dulezita M Dulezita Spise nedulezita [ NedileZita
Viditelny a jasny kontakt Jednoducha Moznost prohlédnout si Moznost prohlédnout si Uvedené cenové rozmez
(adresa, email, oteviraci doba.) rezervace/rezervaéni systém nabizené kolekce Zat(i interiér zapijteni 3atll a daliich

nabizenych sluzeb

Graf 18 — Dulezitost pritomnosti jednotlivych aspektti na webovych strankach salonti
(Zdroj: Google Forms, 2024)

Po sledovani nékolika webovych stranek svatebnich salonil byly zvoleny jednotlivé aspekty,
které se na webech konkuren¢nich salonti vyskytovaly nejcastéji. Témi jsou: viditelny a
jasny kontakt (adresa, telefon, e-mail, oteviraci doba), jednoduchy rezervacni systém,
moznost prohlédnout si nabizené kolekce Satli, moznost prohlédnout si interiér, uvedené
cenové rozmezi zapujceni Satl a dalSich nabizenych sluzeb. Posledni otdzka dotaznikového
Setieni tak meéla zkoumat dtlezitost jednotlivych aspekti na webovych strankéch.
Respondentky mély moznost se ke kazdému aspektu vyjadiit zvlast’, a to za pomoci Skaly,
kdy mohly zvolit, jestli je pro n¢ pfitomnost dané¢ho aspektu velmi dilezita, dalezita, spise
nedilezita a nedilezita.

Jednoznacné nejdulezitéjSim aspektem byl pro respondentky jasny kontakt, ktery je
pro 96 respondentek velmi dilezity a jednoduchy rezervaéni systém, ktery je velmi
dilezity pro 80 respondentek. Dulezitost t€chto dvou aspektii potvrdilo i mnoho dalsich
respondentek, kdy jich 118 oznacilo, Ze je pro n¢ rezervacni systém diilezity a dalSich 105,
ze je pro n¢ dilezity jasny kontakt. Dulezitost u respondentek hraje i moznost prohlédnout

si nabizené kolekce Sati, kterou zaznacilo 111 budoucich nevést.
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Naprosta vétSina respondentek potvrdila, Ze je pro né jistym zptisobem dulezity kazdy z
aspektd. Pro pouhé dvé respondentky je naprosto nedulezité uvedené cenové rozmezi Satli a
dalsich sluzeb na webu a pro 7 respondentek moznost prohlédnout si interiér. Tyto dva
aspekty byly oznaCovany 1 moznosti spiSe nediilezité, kdy uvedené cenové rozmezi Satl a
dal$ich sluzeb neni tolik diilezité pro 77 respondentek a moznost prohlédnout si interiér neni

tolik diilezity pro 111 respondentek.

vvvvvv

webovych strankach svatebnich salonti z pohledu budoucich nevést a mohou tak hrat roli pti
rozhodovani o navstéve salonu. Aspekty jako moznost prohlédnout si nabizené kolekce Satt
nebo moznost prohlédnout si interiér salonu, které se nemusi zdat jako velmi dilezité,

ziskaly ur¢itou miru pozornosti. I tyto detaily tak mohou mit vliv na rozhodovaci proces

vvvvv

Co se tyce jednotlivych aspektil a jejich umisténi na webu salonu New Story, kontakt je na
webovych strankdch umistén jasné a nékolikrat, kazdopadné jak jiz bylo zminéno, adresa
salonu je nejasnd. Rezervacni systém jde také na webu najit snadno ale nachazi se v ném
nepraveé informace, jako napt. cena zkousky, kterd je v rezervacnim systému uvedena Spatné
a terminy zkouSek také nejsou jisté, jelikoz volné terminy nejsou v systému pravidelné
aktualizovany. Jak jiz bylo také diive zminéno, volba prohlédnout si Saty na webu existuje,
je mozné se prokliknout na né€kolik kolekci, vzdy se ale objevuji tfi stejné Saty. Nevésta tak
nema Sanci si prohlédnout ani jednu celou kolekci. Interiér salonu na webovych strankach
umistény je, prostory jsou ale ze staré lokace salonu. Co se tyce posledniho aspektu, a to
cenového rozmezi sluzeb, na webu jsou uvedeny ceny zapujceni jak fotobudky, tak
svatebniho auta, cenové rozmezi Sati ale na webu uvedeno neni. D4 se tak fici, ze i pfes
umisténi nekterych aspektli na webu je mnoho z nich nejasnych a vzhledem k ziskanym
informacim od respondentek je vhodné je vylepSit. NejCastéji frekventovanou kombinaci,

kterou respondentky zvolily, byla esteticka pfitazlivost spolu s jasnym sdélenim.
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8.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Mnoho respondentek oslovil svatebni salon v online prostiedi, a to jak z online reklamy nebo
z individualniho vyhledavéani salonii na internetu. Online komunikace je tak dualezitou
soucasti marketingové strategie svatebnich salonii, kdy webové stranky a Instagram jsou
Casto hledanymi platformami, které budoucim nevéstam dost mozna pomohou s vybérem,
jestli dany salon navstivit ¢i ne. Nevésty si zaroven salony vyhledavaji, pokud je oslovi

mimo online komunikaci.

Nejpouzivangjsi socidlni siti je mezi respondentkami Instagram a Facebook, kde jsou
nejobliben€jsimi formaty instagramové prispévky, piispévky na Facebooku, stories na
Instagramu a reels na Instagramu. Na téchto socialnich sitich se budoucim nevéstdm libi
kvalitni a propracované zpracovani ptispévku, které mohou zaujmout nejen svym sdélenim,
ale 1 designem. Jednotny a atraktivni design je pro respondentky dulezity i na webovych
strankach, presto respondentky ptiklddaji mirné vyssi dulezitost vizualnimu obsahu na
socidlnich sitich. Velka vétSina respondentek si stoji za tim, ze piesvédcCivost salonu je v
jejich vnimani lep$i, kdyz je salon na socialnich sitich aktivni. Nejcastéji na sitich
respondentky sleduji neinformativni, vizualn¢ hezké fotografie Satii a informace o novych
kolekcich Satii. Nejcastéji respondentkam pomahaji salony porovnavat recenze zdkaznic a
informace o novych kolekcich satl. Pro respondentky je i diilezité, aby jak socialni sité, tak
weboveé stranky obsahovaly co nejméné gramatickych a jinych chyb. Na webovych
rezervacniho systému. I aspekty jako moznost prohlédnout si nabizené kolekce Sat nebo
moznost prohlédnout si interiér salonu jsou pro respondentky na webovych strankach
dilezité.

Pii vybéru svatebniho salonu ma celkovd komunikace na socialnich sitich vliv na
rozhodovaci proces budoucich nevést, jelikoz velka ¢ast respondentek oznacila, Ze na né
komunikace na socialnich sitich urcity vliv ma a mnoho respondentek uvedlo, Ze je alespon

jednou komunikace od navstévy salonu odradila.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Ktera socialni sit’ je nejvhodnéjsi pro komunikaci svatebniho salonu New Story?

Na zdklad¢ odpovédi z dotaznikového Setfeni je jednoznacné, Ze nejvhodnéjsi platformou
pro komunikaci svatebniho salonu New Story je socidlni sit’ Instagram. Davodem je
predevsim fakt, Ze nejvétsi cast respondentek jej zvolila jako svou nejoblibenéjsi platformu
pro sledovani novinek a inspirace ze svatebniho odvétvi. Velka ¢ast respondentek zaroven
preferuje sledovani piispévk, reels i stories a to praveé na Instagramu, coz opét naznacuje
vysoky zdjem o obsah této platformy. Dilezitym bylo i zjisténi, Ze vétSina respondentek,
které oznacily Instagram jako jednu ze svych nejsledovanéjSich socidlnich siti presvédcila
komunikace na sitich alespoii jednou k navstéve salonu. Velkého uspéchu v dotaznikovém
Setfeni ale doséhla 1 socidlni sit’ Facebook, kterou mnoho respondentek zvolilo jako svou
nejoblibengjsi. Je ale nutno podotknout, Ze velkd vétSina respondentek rada sleduje prevazné
jen jeden typ obsahu socialni sit¢ Facebook, kterym jsou piispévky. Neni tak mozné
potencidlni zékaznice oslovit vice cestami a jsou tak mirn€ omezeny mozZnosti, jak se

sledujicimi komunikovat skrze tuto platformu.

Diky vyzkumu tak lze fici, Ze Instagram ma mezi budoucimi nevéstami vétsi popularitu, a
to hlavné jeho formaty obsahu. Diky moZnosti propojeni Instagramu a Facebooku je ale
mozné obé tyto platformy spravovat zaroven a ucinit z obou ideédlni kandly pro komunikaci

svatebniho salonu a vytvareni obsahu pro oslovovani budoucich nevést.
VO2: Jaké formaty obsahu budouci nevésty nejvice preferuji?

V odpovédi na tuto vyzkumnou otazku bude opét dominovat socialni sit’ Instagram, ktera je
zaroven nejoblibenéjsi platformou budoucich nevést pro sledovani novinek a inspirace ze
svatebniho odvétvi. Nejoblibenéjsimi formaty z této platformy byly pro respondentky
piispévky, stories ireels, které jsou jejich nejoblibené;si nejen z této platformy, ale i celkove.

Jak jiz bylo zminéno, i piispévky na Facebooku jsou mezi respondentkami populérni.

Stejné jako u predeslé otazky je tak vhodné naplno vyuzit potencialu Instagramu a vSech
jeho formatd a vytvaret relevantni obsah primarn€ na této platformé¢, zaroven ale diky
propojeni Instagramu a Facebooku vytvaret vhodny obsah i na Facebooku, a to hlavné ve

formatu piispévk.
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VO3: Jaky vliv ma komunikace na socialnich sitich na rozhodovaci proces budouci

nevésty pri vybéru svatebniho salonu?

Vzhledem k velkému mnozstvi budoucich nevést, které komunikace salont na socidlnich
sitich pfesvédcila jak jednou, tak vicekrat k jeho navstéve, a také mnozstvi respondentek,
které uvedly, Ze je komunikace na socialnich siti alespon jednou odradila od jejich navstévy
lze fici, ze komunikace na socidlnich sitich ma vyznamny vliv na rozhodovaci proces
budoucich nevést pfi vybéru svatebniho salonu. Tento fakt potvrzuje i velka vétSina
respondentek, kterd v dotaznikovém Setfeni oznacila, Ze na né¢ komunikace na socialnich
sitich urcity vliv ma. Mnozstvi respondentek zarovein uvedlo, Ze je alespont jednou
komunikace odradila od navs$tévy salonu, kdy tak nekvalitni komunikace miize pfi
rozhodovani hrat svou roli. Je i diilezité poznamenat, Ze i kdyZ socidlni sit¢ maji na mnoho
respondentek pii rozhodovani vliv, velké mnozZstvi z nich zaujalo neutrdlni postoj, coz
naznacuje, ze spravné provedend komunikace na socidlnich sitich muze byt spise

doplitkovym aspektem pii rozhodovani o navstéve salonu.

Celkové lze tedy fici, Ze dominantni roli pfi rozhodovani o vybéru svatebniho salonu hraje
mnoho aspektti, ale kvalitni komunikace na socidlnich sitich mize salonim pomoci
efektivné oslovit budouci nevésty a naopak nekvalitni komunikace miiZze mit opacny efekt a

odradit nevésty od navstévy.
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10 NAVRHY PRO ONLINE MARKETINGOVOU KOMUNIKACI
SVATEBNIHO SALONU NEW STORY

Na zakladé¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni a sledovani socidlnich siti a webovych
stranek salonu bylo mozné vytvofit navrhy pro svatebni salon New Story. Tyto navrhy
mohou vést ke zlepSeni komunikace salonu, a to hlavné na webovych strankéch a socialnich
sitich. Diky témto jednoduchym a finan¢né€ nenarocnym navrhiim muze salon ptildkat nové

zakaznice pro které budou socialni sit¢ a webové stranky atraktivnéjsi i relevantnéjsi.

10.1 Socialni sité

Po obsahové strance jsou Instagram i Facebook v potfadku, opét je nutno zminit, Ze obsah je
na obou platformach stejny, co se tyce stories a prispévki. Na facebookovou stranku je
potieba pridat obsah do sekce Informace ve formé kratkého textu o salonu, o jeho
sluzbéch, nabidce nebo historii. Zakaznice tak budou moct porozumét, co salon nabizi, a
porozumét hodnotam salonu. V této sekci je zaroven potieba upravit adresu, aby se na ni

mohla zakaznice jednoduse prokliknout.

Informacni bio instagramového profilu je také vhodné prepsat. Link na rezervaci
spole¢né s linkem na web je mozné nechat v sekci s odkazy a smazat ze samotného popisu.

Odkaz Ize pak nahradit jednoduchym ale vystiznym textem o salonu a zvolit vhodné emoji.

Vybéry na instagramovém profilu je nutné promazat a zanechat jen relevantni obsah.
Smazat by se z nich mély primarné stories s predesSlymi prostory a velmi staré stories s
nizkou kvalitou. Idedlni je vytvofit vybéry, které nejsou piehlcené, nabizi a popisuji hlavni
sluzby a jsou stale aktualni. Navrhy pro vybéry tak mohou byt: “U nas, Kolekce, Zkousky,
Nase nevésty, Recenze, Veteran, Fotobudka, Rozlucka na kli¢”. Kazdy vybér tak bude
obsahovat aktualni stories s jednoduchym popisem dané sluzby a call to action proklikem na

webovou stranku, pfipadné na rezervacni formulaft.

Co se tyCe samotného obsahu na socidlnich sitich, je doporuceno vytvorit si plan, a to
idedlné predem na kazdy mésic. Majitelka by si méla definovat cile a strategii, kterych pak
bude diky vhodnému planovani obsahu dosahovat. Hlavnim benefitem je také udrZeni
konzistence, kdy je moZné si ptispévky naplanovat doptedu a zvefejiiovat je pravidelné. Je
tak mozné si 1épe naplanovat obsah a zamétovat se na aspekty, které¢ budou pro potencialni
zakaznice atraktivni, jako jasné sdéleni, originalita a kreativita, které jsou dle dotaznikového

Setfeni pro sledujici dilezité.
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Jak jiz bylo zodpovézeno ve vyzkumnych otdzkéch, salon by se mél pfevazné zamerovat na
formaty obsahu jako jsou reels a stories na Instagramu a prispévky na Instagramu a na
Facebooku. Idealné by mély byt ptispévky zveirejiovany dvakrat tydné a stories kazdé dva
dny. Reel video by mélo byt zveiejnéno alespon jedno za tyden, jelikoz je nejvhodnéjsi pro

algoritmus a zdroven ma velkou Sanci dostat se k zddané cilové skupiné.

Budoucim nevéstam na kvalité fotografii a grafiky zalezi, zaroven na né ma vliv. Majitelka
by tak na socidlnich sitich méla pouzivat vice kvalitnich fotek od dodavatelt, poptipad¢ si
poridit lepsi techniku a fotit kvalitni fotografie ze svého salonu. Grafické zpracovani
prispévki a stories by mélo byt jednotné v jednoduchych a ¢istych barvach, jako je bila,
bézova, nebo zlata, které jsou zaroven v barvé loga salonu. Idealni je tak vybrat tfi barvy,
které spolu budou vzajemné ladit a salon je bude vyuzivat ve svych grafickych zpracovanich.
Salonu také miiZe pomoci sledovat aktualni trendy. Hlavni tématika pfispévki jiz také byla
rozebrana, ve strucnosti by se salon mél zamétovat na obsah ptispévkl jako jsou nové
kolekce, neinformativni fotografie Sat, tipy a rady pro vybér Sati, ptispévky s realnymi
nevéstami, recenze zakaznic, interiér salonu a soutéze, které se salonu v minulosti osvédcily.
U téchto ptispévku je zaroven vhodné pouzivat vhodné hashtagy, jako napt. #WeddingSalon
#Wedding2024 #Brides #WeddingInspo #WeddingTrends #WeddingDress #SvatebniSalon
#Svatba, které uzivatelkdm pomohou najit svatebni salon, i kdyz jej nesleduji a diky

konkrétnim tématiim zacili na danou cilovou skupinu.
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salon_new_story

149 20,6 tis. 1125
prispévky  sleduijici sleduje

Svatebni salon New Story
Svatebni obchod

Vyjimecné Saty pro vyjimecnou nevéstu @
REZERVACE na webu nebo na tel.: 606 980 811

Na svatbu zap(j¢ime i veteran a fotobudku @

TF. 1. maje 1901, Hranice, Moravskolezsky Kraj, Czech
Republic

) www.salonnewstory.cz

Sledovat Zprava Kontakt

FAGIVARY Nase nevesty

Obrézek 9 - Navrh instagramového profilu salonu New Story (Zdroj: vlastni zpracovani)

10.2 Webové stranky

Webové stranky by na prvnim misté mély upoutat pozornost navstévnice, a to kvalitni
fotografii a grafickym zpracovanim, které by mélo provazet cely web. Menu v horni li§té
webu by mélo byt jasnéjsi a prehlednéjsi. Moznymi sekcemi webu mohou byt: “O nas,
Nase Saty, Rezervace, Kontakt, Dalsi sluzby”. V sekci “O néas” majitelka ptiblizi hodnoty
salonu, ukdze navstévnicim piib&hy jejich spokojenych zakaznic a aktudlni interiéry salonu.
V sekei “Nase Saty” budou prezentovany vSechny kolekce Sati, které salon aktualné nabizi
a cenové rozmezi jednotlivych kolekci. Touto cestou si zaroven nevésta miize své oblibené
Saty vytipovat a na zkouSce si miiZze uSetfit Cas a vyzkousSet si Saty, které se ji opravdu libi.

Sekce “Rezervace” bude nabizet jednoduchy a strucny rezervacni formular s doplitkovymi
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informacemi o zkousce. V sekci “Kontakt” bude uvedena spravna adresa s piipadnou
navigaci, telefonni ¢islo a e-mail. V posledni sekci budou popsany vSechny dalsi doplikové
sluzby spole¢n¢ s moznosti rezervace. Na konci webové stranky bude umisténé propojeni s

Instagramem s né€kolika poslednimi pfispévky a moznosti se na Instagram prokliknout.

Posledni ¢asti webu bude svatebni blog. Ten diky hodnotnému obsahu muize zvysit
navstévnost webovych stranek a pomoci ¢lanka zvysit davéru u potencialnich zékaznic.
Témata mohou byt napt. rady a tipy pro vybér Satii a pro péci o Saty, predpovédi trendit nebo
skute¢né svatebni ptibeéhy pro inspiraci budoucich nevést. Touto cestou miize salon zaroven
sdilet dilezité novinky, naptf. o novych kolekcich. Svatebni blog nejen ukazuje
profesionalitu salonu v daném odvétvi, ale také vytvaii spojeni zakaznice se salonem.
Pravideln¢ publikovany obsah na blogu miize zarovenn pomoci zlepSit umisténi ve
vyhledéavacich, a to hlavné pokud budou v ¢lancich vhodné zvolena klicova slova a celkova

seo optimalizace, kterd miize vést k organickému ristu navstévnosti webu.

ONAS  NASESATY REZERVACE : KONTAKT  DALSISLUZBY  BLOG

SVATEBNI SALON
NE#/_STORY

Obrazek 10 - Navrh webovych stranek salonu New Story (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.3 DalSi navrhy online komunikace

V dnes$nim digitadlnim svéte jsou online eventy ¢im dal populdrnéjsi, ucastnit se tak online
svatebniho veletrhu miiZe byt pro salon efektivni. Na tomto veletrhu miiZze salon oslovit a
prezentovat své sluzby po celé Ceské republice. Zaroven tyto veletrhy poskytuji snadny
pristup k informacim, kdy si mohou navstévnice prohlédnout svatebni Saty, ziskavat detailni

informace a ptfimo komunikovat se salonem.

Diky tucasti salonu na svatebnich portalech a diskusnich forech, které nevéstam nabizi
uzitecné rady, mize salon Iépe porozumét svym nevéstdm a zaroven sdilet informace.
Aktivné by se tak mél salon v téchto forech angazovat, stejné¢ tak jako ve svatebnich
skupinach na Facebooku, kde se budouci nevésty sdruzuji a navzajem si radi nebo diskutuji
svatebni témata. Diky Gcasti v téchto diskuzich se tak mize salon efektivné propagovat mezi

nevéstami.

%

Velkym problémem salonu je moznost rezervace zkousky, ktera se naptic¢ platformami lisi.
Jednoduchaé rezervace je pro zékaznice nejdilezitéj$im aspektem pii navstéve salonu, a tak
by mél byt rezervacni systém jednotny a prehledny. Proto by mél byt umistén na webu s
relevantnimi informacemi a spravné uvedenymi cenami. Odkaz na tento formuladf bude
umistén jak na Facebooku, tak na Instagramu, namisto momentalnich rozdilnych a

zmatenych rezervaci.

Dalsim efektivnim zviditelnénim pro salon mize byt umisténi firmy do Google maps se
spravnou adresou. Salon tak bude plsobit divéryhodnéji a zdkaznice budou moct salon
snaze najit. Zaroven bude jednodussi oslovit zdkaznice z Hranic a okoli, které si u salonu

budou moct piecist i recenze, coz je jedna z funkci, kterou Google maps nabizi.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrhnout nejvhodnéjsi formy komunikace a obsahu

svatebniho salonu New Story a zjistit, jaky vliv m4 komunikace na socidlnich sitich na

rozhodovaci proces budouci nevésty pti vybéru svatebniho salonu.

Zaroven byly vypracovany i vhodné navrhy, které mohou vést k vylepseni komunikace
salonu na socidlnich sitich a webovych strankach. Pfi tvorbé navrhl byly pouzity jak
teoretické poznatky online marketingové komunikace svatebnich sluzeb, tak data ziskana
pomoci analyzy online komunikace svatebniho salonu New Story a kvantitavniho vyzkumu.
Kvantitativnim Setfenim bylo zjisténo, ze nejvhodnéjsi platformou pro komunikaci
svatebniho salonu New Story je socidlni sit’ Instagram. Velkého tspéchu v dotaznikovém
Setfeni ale doséhla i socialni sit’ Facebook, kdy je idealni ob¢ tyto platformy spravovat
zaroven a uCinit z obou idealni kanaly pro komunikaci svatebniho salonu. Nejoblibenéj$imi
formaty obsahu mezi respondentkami jsou piispévky, stories i reels na Instagramu a
ptispévky na Facebooku. Déle bylo zjisténo, Ze komunikace na socidlnich sitich ma
vyznamny vliv na rozhodovaci proces budoucich nevést pii vybéru svatebniho salonu. I
pfesto, Ze dominantni roli pfi rozhodovéani o vybéru svatebniho salonu hraje mnoho aspektt,
spravné¢ provedena komunikace na socidlnich sitich miize salonim pomoci oslovit

potencidlni zdkaznice a piimét je k vybéru svatebniho salonu New Story.

JelikoZ je svatebni salon teprve v zacatcich svého plisobeni, nevénuje se Zadnym vyzkumam.
Na kvantitativni Setfeni z této prace tak salon miZe navéazat dal§imi vyzkumy tykajici se
napft. preferenci vzhledu a stylu svatebnich $atii, spokojenosti se sluzbami poskytovanymi
salonem, zpétnou vazbu ohledné jejich zkuSenosti se salonem nebo hodnoceni G¢innosti

online komunikacnich a marketingovych strategii salonu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Online marketingova komunikace
svatebniho salonu

Pokud jste zrovna v procesu planovani své svatby nebo ji uz méte za sebou, urcité pro
Vis bylo dulezité poridil y spravné svalebni Saty.Pokud jste pri hledani svych $ati

wror

pouzivala nebo pouzivate socialni sité, budu moc rada, kdyz mi odpovite na nasledujici
olazky. kleré se tykaji online marketingové komunikace svatebnich saloni na socialnich
silich. Dékuji za vSechny odpovedi, kleré mi pomazou k dokonceni mé bakaldiské
prace.

klarinka.kas@gmail.com Prepnout ucet f)
£8 Neni sdileno

* Oznacuje povinnou otazku

v

1. Jak €asto pouzivate socialni sité? *

O Dpemné
O Kaidy druhy den
(O Nekolikrat do tydne

o Jednou tydné



2. Jakym zpusobem jste se dozvedéla o svalebnim salonu, ktery jste *
navstivila? Moznost zvolit vice odpovedi

(] poporucil/a mi jej znama/$

Jiz jsem o ném védéla diive

Vidéla jsem reklamu na internetu

Videéla jsem venkovni plakat/billboard/letik

Dozvédéla jsem se o ném na svatebnim veletrhu

Sama jsem si salony vyhledala na internetu

O00D0O0OO0O

Jiné:

3. Pokud jste si salony vyhledavala na internetu sama, na jaké platforme *
prednostne?

Ve vyhledavaci (webové stranky)
Facebook

Instagram

Tik Tok

YouTube

Nevyvhledavala jsem si salony na internetu

Q000000

Jiné:

4. Pokud Vas oslovi svalebni salon mimo online komunikaci. vyhledile si jej e
nasledné na socialnich sitich?

O Vetsinou ano

O vetsinou ne



5. Klerou socialni sil preferujete pro sledovani novinek ze svatebniho odvétvi a
hledani inspirace pro své svatebni saty? Moznost zvolit vice odpovéd(

(O] racebook
D Instagram
You'Tube

Tik Tok

O
|:| Pinterest
O

6. Které formaty obsahu sledujete nejradéji? Moznost zvolil vice odpovédi *

[] Reels na Instagramu
Stories na Instagramu
Prispévky na Inslagramu
Reels na Facebook
Pribéhy na Facebooku
Prispévky na Facebooku
Videa na Tik Toku

Obrazky na Pinterestu

00000000

Shorts na YouTube




7. Ktery z téchto prispevku je pro Vas vizualne atraktivngjsi a pro¢? Do odpovédi  *
prosim uvedle cislo prispévku a diivod. proc se Vim [ibi vice

Vase odpoved

8. Ktery z téchto prispévki je pro Vas vizudlné atraktivngjsi a pro¢? Do edpovédi
prosim uvedte cislo prispevku a diwvod, pro¢ se Vam libi vice

VALENEINSHH NADTLAA

"
POS! EDS
TERMINY
REZRNCE. |
EZL605 9805

]

SLEH20% M 2070 JCLMSHD)
AT PRI NUSCE VTG 1




9. Jak moc je pro Vas dulezité, aby dany salon, ktery si na socialnich sitich 2
vyhledate byl vizualné atraktivni (jednotny styl a design, kvalitni fotografie a
erafické zpracovani)?
1 2 3 4 5
Velmi dulezité O O O O O Nediilezité
,,,,,, &

(pravidelné pridavani prispévku a dalsiho obsahu). Souhlasite s timto tvrzenim?

(O Souhlasim
Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

O OO

Nesouhlasim

11. Presvedcila Vas alespon jednou komunikace svatebniho salonu na socialnich  *
sitich (fologralie, videa, stories..) k jeho navstiveni?

O Ano. pouze jednou
O Ano, vice neZ jednou

(O Ne. ani jednou

12. Odradila Vas alespon jednou komunikace svatebniho salonu na socialnich *
sitich (fotografie, videa, stories..) od jeho navstiveni?

Ano, komunikace na socialnich sitich mé alespon jednou odradila od jejich
navstiveni

O Ne, nikdy




13. Jaky vliv ma na Vas obsah socidlnich siti svatebniho salonu pti rozhodovanio  *

jeho navsteve?

Velky vliv O O O @ Q Zadny vliv

14. Jaké faktory/aspekty jsou pro Vas u prispévki nejatraktivnejsi? Moznost zvolit *
vice odpovedi

(] oOriginalita a kreativita

D Estelicka pritazlivost (kvalitni fotografie nebo grafické zpracoviani)
(] Autenti¢nost

(] jasné sdéleni

[J pravidelna aktivita

[:] Jiné;

15. Které typy prispevku svatebnich salonu sledujete nejradéji? Moznost zvolit vice *
odpovédi

Neinformativni, vizualné hezké fotografie sati
Zakulisi salonu (interiér salonu, priprava satti apod.)
Informace o novych kolekeich sati

Informace o pribéhu zkousky sati

Informace o dodavatelich

Informace o cenovém rozmezi sluzeb a zaptuijceni sati
Tipy a rady pro vybér sati

Recenze zakaznic

Prispévky s redlnymi nevéstami

Souleze

JO0O000O000000

Jiné:




16. Kleré z predeslych typu prispévki Vam na socialnich sitich nejvice pomahaji
svatebni salony porovnavat? Moeznoest zvolil vice odpovédi
Neinformalivni, vizualne hezk¢ folografic salii

Zakulisi salonu (interiér salonu, priprava satu apod.)
Informace o novvch kolekeich sati

Informace o priithéhu zkousky sati

Informace o dodavatelich

Informace o cenovém rozmezi sluzeb a zaptijéeni sati
Tipy a rady pro vybér sati

Recenze zakaznic

Prispévky s realnymi nevéstami

Soutéze

00000000000

Jiné:

17. Je pro Vas dilezité, aby byla komunikace na socialnich sitich a webovych
strankach salont bez castych gramatickvch a dalsich chyb v textu?

Velmi dulezité O O O O O Nedilezité

18. Jak moc je pro Vas dilezily vizualné atraktivni vzhled webovych stranek
salonu pri jeho vybéru (jednotny styl a design, kvalitni fotografie a grafické
zpracovani)?

Velmi dulezité O O O O O Nedulezité




19. U jednollivych aspekti prosim uvedle, jak je pro Vas dulezita jejich E

pritomnost na webovych strankéch pfi jejich navstiveni?

Viditelny a jasny
kontakt (adresa,
email, oteviraci

doba..)

Jednoducha

rezervace/rezervacni

systém

Moznost
prohlédnout si
nabizené kolekce
Sall

Moznost
prohlédnout si
interiér

Uvedené cenové
rozmezi zapujcent
Sati a dalSich
nabizenych sluzeb

Dalsi

Velmi dulezita

Nedulezita

O

Vymazat formular



Posledni ¢tyii otazky, které slouzi jako demografické tdaje

21. Do jaké vekové kategorie palrite?
O Do 18 let
O 19-24 let

25-34 let

35-44 let

55-64 let

O
O
O s-54let
@)
O 6savice

v

22, Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(O ZiKladni kola
O stiedni skola
O Vyssi odborné vzdélani

O Vysokoskolské vzdélani




23. Jaké je Vase zaméstnani?
Zameéslnana
Nezamestnana
Sebevvdélecna
Studentka

Na malerské dovolené

O OO0OO0OO0O0

Diichodkyné

24. Vjakém roce jste si vybirala své svatebni saty?

Vase odpovéd

Zpét Odeslat Vymazat formular



PRILOHA P II: GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK C. 1, 2, 3, 4, 12
A 24

1. Jak Casto pouZivate socialni sité?

201 odpovedf

® Denné

@ Kazdy druhy den
) Neékolikrat do tydne
® Jednou tydné

2. Jakym zplsobem jste se dozvédéla o svatebnim salonu, ktery jste
navstivila? Moznost zvolit vice odpovédi

201 odpovédi

Doporucil/a mi jej znamaly —95 (47,3 %)
Jiz jsem o ném védéla dfive —49 (24,4 %)
Vidéla jsem reklamu na internetu —60 (29,9 %)
Vidéla jsem venkovni plakat/bill... —29 (14,4 %)
Dozvédéla jsem se onémnas... —39 (19,4 %)

Sama jsem si salony vyhledala... —126 (62,7 %)

sama jsem si vyhledavala salo...[—1 (0,5 %)

—1(0,5 %)

Ulice, kolem které jsem jezdila...|—1 (0,5 %)
0 50 100 150

3. Pokud jste si salony vyhledavala na internetu sama, na jaké platformeé
pfednostné?

201 odpovedi

@ Ve vyhledavaci (weboveé stranky)
@ Facebook

@ Instagram

@ Tik Tok

@ YouTube

@ Nevyhledavala jsem si salony na
internetu

@® Google




4. Pokud Vas oslovi svatebni salon mimo online komunikaci, vyhledate si jej
nasledné na socialnich sitich?
201 odpovédi

@ Veétsinou ano
@ Vétsinou ne

12. Odradila Vas alespon jednou komunikace svatebniho salonu na socialnich
sitich (fotografie, videa, stories..) od jeho navstiveni?

201 odpovédi

@ Ano, komunikace na socialnich sitich
meé alespon jednou odradila od jejich
navstiveni

@ Ne, nikdy

50

Rok vybéru svatebnich Sati
40
)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 7071 2024 2023 2024




PRILOHA P III: ODKAZ NA DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na data z dotaznikového Setfeni



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CPd_70gdYeCKp42A9hldF8BP9RNh6CU3/edit?usp=sharing&ouid=118415468476307298447&rtpof=true&sd=true
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