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ABSTRAKT

Teoreticka cast této diplomové prace se zabyva vysvétlenim zakladnich pojmu, jejichz znalost je
nutnd pro pochopeni problematiky vytvafeni marketingové strategie pii vstupu firmy na trh.
Zejména se zabyva pojmy spojenymi s marketingem, jako takovym, e-marketingem a svatebni

tématikou.

V praktické casti text Ctenare seznamuje prostiednictvim technik marketingového vyzkumu a sbéru
primarni i sekundarnich dat se Setfenimi a analyzami, které maji prokazat ¢i vyvratit platnost sta-

novenych hypotéz.

Posledni, projektova ¢ast se pak vénuje navrzeni komunikaéni strategie firmy Svatebni agentka pii
vstupu na trh véetné limitd jeji realizace presné tak, jak bylo pozadovano v zadani této diplomové

prace.

Kli¢ova slova:

marketing, e-marketing, marketingova strategie, marketingovy vyzkum, komunikaéni strategie,

svatba, svatebni agentka, svatebni agentura

ABSTRACT

The theoretical part of this thesis deals with the explanation of basic concepts of knowledge which
is necessary for understanding the creation of a marketing strategy firm entering the market. In

particular, it deals with concepts related to marketing, such as e-marketing and wedding themes.

The practical part of the text readers through the techniques of marketing research and the collec-
tion of primary and secondary data, surveys and studies that have demonstrated or rebutted ing

effect hypotheses.

Last, projecting part is devoted to designing a communication strategy firm Svatebni agentka to

market entry, including the limits of its execution exactly as called for in the award of this thesis.

Keywords:

marketing, e-marketing, marketing strategy, marketing research, communication strategy, wedding,

wedding agent, wedding agency
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UvVOD

Zaklady projektu, jehoz koncept, zejména pak marketingova strategie, jsou predmétem
zpracovani této diplomové prace, byly poloZeny jiz v 1été roku 2005. Jedna o specifickou
full-servisovou svatebni agenturu, ktera ma za ukol pfinést na trh mimo standardnich
zejména nové, v Ceské republice doposud neposkytované (& jen okrajové) produkty a

sluzby.

Protoze zamérem autorky této prace je uvést tento projekt na realny trh, byla volba pravé
tohoto tématu diplomové prace jednozna¢nd. Problémovym mistem mnoha zacinajicich
podnikatell je totiz pravé absence jakychkoli redlnych podkladii, vyzkumi a propocta, kte-
ré by prokazaly ¢i naopak vyvratily, zda a nakolik je jejich podnikatelsky zamér reélny,

potazmo jak moc bude dany produkt/sluzba zadany/a.
Hlavnim cilem této diplomové prace by tedy mélo byt:

a) zformovat celistvy koncept marketingové a komunikacni strategie firmy Svatebni
agentka, ktery by se pozdé€ji mél stat stézejnim dokumentem nédpomocnym pro
uspésné zaloZeni a chod této noveé vznikajici spolecnosti

b) prostifednictvim kvalifikovanych marketingovych Setfeni a komparaci, které jsou
jednou ze stéZejnich ¢asti tohoto dokumentu, ziskat detailnéjsi ideu o tom, jak by si
vlajkové produkty této spolecnosti staly na trhu, zda by o jejich koupi byl zajem a
hlavné — jak by mély byt profilovany, komunikovany a zpoplatnény

Diplomova prace tak bude pozd¢ji vyuzita nejen jako soucast podnikatelského zdméru, ale
predevSim diky ni budou vSechny podstatné informace, nezbytné do zacatku podnikant,
,»uskladnény* v jednom dokumentu, a tim tak bude ziskan uceleny pichled o vSech idejich

a zamérech, které prozatim plni stranky nékolika riznych zapisnikt a diart.

V textu je tedy planovano identifikovat a ovéfit domnénky a vize, které ma kazdy budouci
podnikatel, ale které ne kazdy podnikatel ma ptilezitost, chut’, ¢as a predevsim trpélivost je

shromazdit, a poté vSechny takto ziskané poznatky aplikovat do realného podnikani.

Po prvni konzultaci a zaroven po dohodé s vedouci prace Martinou Jufikovou, byl stanoven
zakladni postup, jak ziskat pottebné informace, které by byly relevantni a zaroven odrazely

pfedstavy autorky prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

Tento postup zahrnuje obvyklou metodu dedukce, provedeni nékolika zakladnich i rozsifu-
jicich marketingovych analyz, jejich vyuziti a pfevedeni do vysvétlujiciho textu a finalné

zpracovani do zavéru, ktery ma byt rozieSenim hypotéz stanovenych v dale v této praci.

Co se ty¢e uvedeni piedpokladaného planu prace na tématu, struktura planu prace plné od-
povida oficialnimu zadani této diplomové prace, tzn., Ze prace bude tvofena tak, jak je dana

zasadami ¢islo 1 — 5.

Jako autor sama za sebe doufam, ze ackoli pfinos této diplomové prace neni pro piipadné-
ho bézného zajemce o tuto problematiku pfili§ erudujici, protoze je zamétfen pouze na je-
den konkrétni koncept podnikani, poslouzi alespon jako zakladni kostra a inspirace pro

dalsi zajemce, kteti budou chtit zacatek svého podnikani podlozit marketingovou strategii.

V neposledni fad€ vSak také jako budouci podnikatelka ocetuji jedine¢nou moznost vytvo-
fit tuto praci v ramci ukonceni akademickych studii, a ziskat tim tak neocenitelny zdroj sily

Vv boji se stavajici i potencialni konkurenci.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE POJMU

Na zacatku prace by mély byt alesponi ve strucnosti vymezeny pojmy, jejichz znalost je

bezpodmine¢né nutna
a) Kuchopeni problematiky tvorby marketingové strategie

b) kvylozeni a osvézeni zakladnich pojmt spojenych s hlavnim pfedmétem

podnikani, tedy s manzelstvim a svatebnim obfadem

¢) K uchopeni problematiky podnikani na internetu, zejména pak tvorby a zpu-

sobu vyuzivani marketingovych strategii v internetové siti

1.1 Marketing

Mezi ty nejzakladnéjsi z nich patii zejména definice marketingu a marketingové komuni-
kace. Definic marketingu existuje velké mnozstvi. Pro demonstraci tohoto pojmu pro tuto

praci byly vybrany ty, jichz znalost se jevi jako elementarni.

Prvni z nich byla ustanovena nestorem svétového marketingu Philipem Kotlerem a zni:
., Marketing se chdpe jako socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co
potrebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé produkce komodit a jejich smeny za komodity
jiné anebo za penize.” [1] Druha definice, kterou piivodné piijala a vyznava Americka
marketingova spole¢nost (AMA — American Marketing Association) zni: ,, Marketing je
proces planovani, identifikace, stanoveni ceny, prodejni podpory a distribuce produktu, za
ucelem vytvoreni smeény, kterd uspokoji cile jedince nebo organizace.” [2] Tato verze
z roku 1985 vsak byla v roce 2007 nahrazena modernéjsi variantou: ,, Marketing je cinnost,
vytvarend organizacemi i jednotlivci, ktera funguje na zdakladé souboru ustanoveni a pro-
cesti pro tvorbu, komunikaci, poskytovani, vymeény a nabidky na trhu, které maji hodnotu

pro zakazniky, klienty, obchodniky a spolecnost jako celek. ** [3]

1.2 Marketingova komunikace

Z nepteberného mnozstvi definic marketingovych komunikaci byla vybrana definice Miro-
slava Foreta: ,, ... oznaceni marketingovi komunikace zahrnuje v sirokém smyslu slova
vilastné veskeré marketingové cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i

propagaci. Marketingova komunikace je potom v Sirokém pojeti systematickym vyuZivanim
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principi, prvkit a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi produ-

centy, distributory a zejména jejich prijemci (zdkazniky). * [4]

Jednou z téchto marketingovych ¢innosti je mmj. napiiklad také event marketing, ktery
bude v ramci komunikace firmy Svatebni agentka hojné vyuzivan a je dilezitou soucasti
projektové cCasti této diplomové prace. Mezi bezpoctem rtznych definic této specifické
marketingové ¢innosti byla pro jeji osvétleni vybrana tato: Designing or developing a 'live'
themed activity, occasion, display, or exhibit (such as a sporting event, music festival, fair,

or concert) to promote a product, cause, or organization. Also called event creation.[5]

Veskera marketingova komunikace probiha skrze tzv. komunikaéni kanaly: Medium
through which a message is transmitted to its intended audience, such as print media or

broadcast (electronic) media. [6]

Aby vsak naSe marketingova komunikace byla efektivni, je nutné nezapomenout si stanovit
a nasledné dodrzovat ¢i flexibilné upravovat odpovidajici komunikacni strategii, jejiz for-

ma a obsah plné€ odpovida charakteru cilové/ych skupin/y.

1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je proces, ktery napomaha definovat zptisob, jakym chceme dosah-
nout vytycenych cili. Je ¢tvrtym a velice dileZitym krokem Vv procesu marketingového
planovani (po stanoveni podnikovych cilli, provedeni analyz a zpracovani SWOT analyzy),

ktery vyuziva informace o produktu, klientech i trhu.

Definice Univerzity v Hradci Kralové, Fakulty informatiky a managementu, vymezuje
marketingovou strategii takto: ,,Marketingova strategie je uceleny zpiisob jednani organi-
zace nejen Vici zakaznikum, ale v rozsifeném pojeti také viici zajmovym skupinam, prede-
v§im Viici zaméstnancum firmy a jejim dodavateliim. Ve svém holistickem pojeti by méla
obsahovat orientaci na urcité segmenty zakaznikii, vvybér marketingovych ndstrojii, marke-
tingového mixu, zpiisobu marketingové komunikace (véetné distribucnich kanali, zpiisobu
propagace, reklamy, cenové politiky atd. a samoziejmé by méla vychazet a byt propojena s
celkovou strategii firmy. Strategie se mohou v CR diametrdlné lisit — napv. kontinuum za-

merent sluzeb od nejvyssi kvality po nejnizsi kvalitu.* [7]
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Zakladem, pro tvorbu marketingové strategie, je mimo jiné zejména vytvoieni korporatni
identity podniku (tzv. corporate identity neboli zkracen¢ CI). Co vSechno pod tento termin
spada, je obsazeno v nasledujici definici: Combination of color schemes, designs, words,
etc., that a firm employs to make a visual statement about itself and to communicate its
business philosophy. It is an enduring symbol of how a firm views itself, how it wishes to
be viewed by others, and how others recognize and remember it. Unlike corporate image
(which is ‘'in there' changeable mental impression), corporate identity is 'out there' senso-
ry-experience conveyed by things such as buildings, décor, logo, name, slogan, stationery,
uniforms, and is largely unaffected by its financial performance and ups and downs in its
fortunes. Corporate-identity is either strong or weak (not positive, negative, or neutral like

a corporate image) and is more or less permanent unless changed deliberately. [8]

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum a jeho vysledky jsou jednim z primarnich podkladu, které by mély
vzdy predchazet tvorbé marketingové strategie. U jeji tvorby ma Siroké vyuziti — pouziva
se hlavné pfi tvorbé konceptu, ale také tieba pii ovéfovani ucinnosti marketingovych stra-
tegii.

V publikaci Marketingova komunikace jeji autor Miroslav Foret, specifikuje marketingovy
vyzkum takto: ,, Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objek-
tivni informace o situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch
zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani, mis-
to bydliste, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, takeé to, jak je
spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti
takovychto informaci bychom meéli dosahnout lépe pripravované nabidky a komunikace se

zdakaznikem. * [9]

Pro lepsi predstavu o marketingovém vyzkumu bychom zde méli odkazat naptiklad na jed-
nu jeho pomérné moderni techniku, ktera byla vyuzita v ramci jednoho z vyzkumi usku-
teCnénych pro tuto praci. Tim je typ vyzkumu zvany focus group, tj.: fokusni, ohniskova
skupina, vzorek respondentii uicastnicich se za pomoci privodce skupinové diskuse, kterda

se zabyva programem vyzkumu, nikoli vsak komplexnim souborem problémui. [10]
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Dalsim hodné rozsifenym typem marketingového vyzkumu, ktery byl také zatazen do této
préce, je tzv. SWOT analyza. O tom, co pfesn¢ pod touto zkratkou skryva, hovoii nasledu-
jici definice: SWOT analysis is a tool for auditing an organization and its environment. It
is the first stage of planning and helps marketers to focus on key issues. SWOT stands for
strengths, weaknesses, opportunities, and threats. Strengths and weaknesses are internal

factors. Opportunities and threats are external factors. [11]

1.5 Manzelstvi

Kazdy primérné¢ inteligentni a zakladné vzdélany ¢lovék ma pomérné piesnou predstavu o
tom, co si predstavit pod pojmem manzelstvi. Z pohledu laika bychom jej mohli definovat
napft. tak, ze se jednd o pravné ovéieny a potvrzeny svazek dvou jedincii opaéného pohlavi
(u stejného pohlavi se pak nejednd o manzelstvi, ale tzv. registrované partnerstvi), ktefi se
dobrovoln¢ a bez natlaku rozhodli spojit své zivoty v jeden, nejcastéji za ucelem zalozeni

rodiny.

Oficialni definice, kterou nam piedklada Obcansky zakonik, pak definuje manzelstvi takto:
» ManzZelstvim se rozumi trvaly svazek muze a Zeny, vznikly zdkonem stanovenym zpiisO-
bem. Muz a Zena maji v manzelstvi rovné postaveni. A dale: ,, Vznik manZelstvi neni mozny
Jjinak, nez projevem muze a Zeny, Ze spolu vstupuji do manzelstvi. Tento souhlas musi byt

svobodny a uplny. “ [12]

1.6 Svatba

Svatba je (vétSinou ojedinéla) vyznamna udalost v zivoté ¢lovéka, jejimz prostiednictvim
snoubenci vstupuji do manzelského svazku, zkracené ,,manzelstvi*“ a svlij vztah tak zlega-

lizuji ¢i — v piipadé cirkevniho siatku — oficidln€ posvéti.

Podle Ottovy encyklopedie je svatba ,,soubor obradu a zvyklosti, jez provazeji vstupovani
do stavu manzelského. “ [13] Zakon o roding &. 94/1963 Sb. zase tika, ze: ,, Ucelem svatby

je pro oddané novomanzele nabyti prav a povinnosti, kterdzto vyplyvaji z manzelského

svazku. “ [14]
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1.7 Svatebni agentura

Svatebni agentura je druh firmy, kterd se zaméfuje na piipravu, organizaci a koordinaci
svateb. Poskytuje sluzby, popft. také dodava zbozi (¢i spolupracuje s Cernymi dodavateli),
jejichz prostfednictvim mize svym klientim pomoci zajistit bud’to ¢ast svatebniho dne ¢i

piipravit svatbu tzv. ,,na kli¢.“ Oficidlni definici se bohuzel nepodafilo ziskat.

1.8 Internet

Vseobecné znamy, v Ceské republice hojné vyuzivany a viudypfitomny novy druh maso-
vého média, ktery propojuje vS§echna PC vyuzivana jak na uzivatelské trovni, tak i ve stat-

ni a komerc¢ni a neziskové sprave.

Jedna z mnoha definic jej pak charakterizuje takto: ,,/nternet je globdlni systém propoje-
nych pocitacu pomoci sitovych kabelii, které pouzivaji standardni pripojeni TCP/IP. Po-
moci Internetu miizeme nacitat webové stranky, a to at uz jsou osobni, verejné, akademic-

ké, obchodni ci vladni, ze serveru, kam jsou ty stranky ulozeny.

Internet obsahuje miliony informaci a sluzeb. Zkratka WWW predstavuje the World Wide
Web (v cestiné svetovy Siroky internet). Piivod internetu se datuje na 60 léta minulého sto-
leti, kdy US potrebovali rychlé spojeni s armddou. “ [15] Ve své knize Reklama a podpora
prodeje specifikuje Tellis pojem world wide web jako: celosvétova sit’ pocitacovych stano-
Vist, z nichz kazdé muze byt pristupné bud prostiednictvim své specifické adresy, nebo po-

moci hypertextového odkazu. [10]

1.8.1 Internetova doména

Pojem internetova doména je v soucasnosti velice frekventovany, avSak malokdo by jej
dokazal specifikovat napiiklad takto: A name that identifies one or more IP addresses.
Domain names are used in URLSs to identify particular Web pages. For example, in the

URL http://www.pcwebopedia.com/index.html, the domain name is pcwebopedia.com. [16]

1.8.2 Webova adresa

O tom, co piesn¢ si piedstavit pod pojmem webova adresa, hovoii nasledujici text: Webovd
adresa neboli URL (Uniform Ressource locator) je adresa, ktera identifikuje néjaky zdroj v

internetu.
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Definuje doménovou adresu serveru a protokol, kterym je mozné zdroj zpristupnit. Néektera
pole jsou nepovinnd, napriklad protokol "http://" nemusite nikdy zaddvat, protoze je jiz
implicitné preddefinovan. Naopak protokol "https://" je nutné vidy uvést u adres, kde se
jedna o zabezpecenou stranku. Pokud se pohybujete na strance, kde je potieba zajistit bez-
pecnost odeslanych dat, ovérte si, zdali adresa obsahuje "https://", v opacném pripade se
nejedna o zabezpecenou stranku a hrozi kradez dat. Zkuste si zadat do internetového pro-
hlizece adresu 212.80.76.3. A ted' si ji zkuste zapamatovat. Ze je to moc slozité? Vznik do-
ménovych jmen (napriklad www.seznam.cz) prirozené vyplynul z tézké zamapatovatelnosti
IP adresy, pod kterou je pristupny webovy server a ulozené webové stranky. O preklad
doménovych jmen na IP adresy a naopak se stard sluzba DNS, o které uzivatelé strdanek

nevédi, protoze proces probiha automaticky. [17]

1.8.3 Webova prezentace

Pojem webova prezentace neni, alespon ve zdrojich, které byly v ramci tvorby prace (a to
véetné samotného internetu) nijak odborné specifikovan. Svymi slovy bychom se jej vSak
ptece jen mohli pokusit — pokud mozZno €O nejpiesnéji — vylozit jako: vzhled a obsah
webovych stranek odpovidajici charakteru spolec¢nosti ¢i zaméru, K nimz tato prezentace

slouZi.

1.8.4 Internet x marketing

S ptichodem internetu dostal nové rozméry i marketing. Marketingovym odbornikiim se
naskytly nové ptilezitosti a moznosti, jak kreativné a predevsim také efektivné oslovit svoji
cilovou skupinu. Ackoli je internet oproti tradiénim masovym médiim pomérné novym
komunika¢nim kanalem, jeho vyuZiti je jiz dnes nebyvale Siroké. Stal se totiZ nejen pftiro-
zenou soucasti integrované marketingové komunikace a doprovodnym (podptirnym) pro-

sttedkem mnoha kampani, ale i dal§im samostatnym specifickym a nosnym typem média.

Abychom byli schopni spravné definovat, co se pod pojmem Internet marketing skryva, za
timto Géelem byla vybrana (samoziejmé na internetu) mmj. také tato kratka, ale zcela po-
stacujici a vystizna definice: ,, Internet marketing je sumou vsech marketingovych aktivit

provozovanych na internetu. “ [18]
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Jina definice zase internetovy marketing vymezuje takto: ,, Marketing na internetu (on-line
marketing) je kvalitativné novd forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako
Fizeni procesu uspokojovani lidskych potireb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci

internetu. “ [19]

Prosta a pfitom opravdu vystizna je také tieti a posledni definice ,, ... vyuzivani sluzeb in-

ternetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. “ [20]

1.8.5 Marketing na internetu

Oproti klasickému (tradiénimu) pojeti marketingu zahrnuje jeho internetové pojeti nékteré

pomérné nekonvencni ¢i specifické techniky, mezi které fadime napftiklad:

e astroturfing (moderni nekalosoutézni chovani, které ma u spotiebitele vyvo-
lat dojem word-of-mouth, tedy pochvaly vyrobku jinym spotiebitelem; jed-
nd se naptiklad o zakladani blogl, které propaguji dané produkty, tcast
v online diskuzich atp. lidmi, nasazenymi spolecnosti, jejiz produkt ma byt

propagovan) [21]

e behaviordlni marketing (komplexni analyza chovani potencialnich ¢i stava-

jicich zékazniki) [22]
e buzz marketing (tj. marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu) [23]

e komunitni servery (propagace produkti skrze profily na komunitnich serve-

rech typu wwwe.libimseti.cz atp.) [24]

e podcasting (novodoba obdoba rozhlasu, s tim rozdilem, Ze ,,vysilani* neni
¢asové ohraniceno, ale je pristupné kdykoli; zpravidla se jedna o audio nebo
videozaznamy, které jejich autor umistuje na internetu ¢i svych webovych
strankach, nejcastéji jako MP3 soubory, nebo je dava k dispozici do tzv.

RSS feedu, odkud si je dani uzivatelé mohou kdykoli stahnout) [25]

e social networking (dnes velice popularni ,,socialni sité¢* jsou oblibenym a
¢im dal tim castéji vyuzivanym internetovym komunika¢nim kanalem,
zejména proto, ze se na n¢ da dobfe cilit; jedna se o sluzby urc¢ené komuni-

tam lidi, ktefi ve virtualni siti vzajemn¢ sdili informace ¢i data) [26]
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e viral marketing (takové marketingové aktivity, které k Sifeni propaga¢nich
informaci vyuzivaji samotné uzivatele a cilové zakazniky). Definice Dr.
Ralpha E. Wilsona jej popisuje takto: Viral marketing describes any strate-
gy that encourages individuals to pass on a marketing message to others,
creating the potential for exponential growzh in the message’s exposure and
influence. Like viruses, such strategies take advantage of rapid multiplicati-

on to explode the message to thousands, to millions. [27]

Slovnik marketingpower.com viral marketing zase definuje timto zptisobem:
A marketing phenomenon that facilitates and encourages people to pass
along a marketing message. Nicknamed viral because the number of people
exposed to a message mimicks the process of passing a virus or disease from

one person to another. [28]

e widget marketing (widgety, ¢esky miniaplikace, jsou pomérné modernim
marketingovym nastrojem; jejich fungovani je zaloZzeno na tom, Ze recipient
si danou miniaplikaci stdhne nejcastéji na plochu svého PC nebo na svoji
webovou stranku, a jejim prostiednictvim pak ziskava nové informace, po-

znatky ¢i data) [29]

Definice, zabyvajici se timto jevem, popisuji marketing na internetu takto:

., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, kterd
miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. “ [30]

., Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii za uce-

lem dosazeni marketingovych cili. *“ [31]

V ¢em tedy spocivaji specifika internetového prostiedi trhu? Predevsim v tom, ze interne-
tovy marketing neoddiskutovatelné pfinasi mnoho nespornych vyhod, které (alespon v sou-

Casnosti) prevazuji nad jeho nevyhodami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Jako hlavni nevyhodu bychom mohli jednozna¢né oznacit fakt, ze pokud neni strategie
internetového marketingu firmy opravdu zevrubné propracovana, velice ¢asto to ma, oproti
jinym médiim, které maji neziidka moznost zasdhnout cilovou skupinu i jaksi mimod¢k, za

dusledek nizsi zasah.

Dalsi nevyhodou z pohledu toho, kdo na internetu ptisobi v roli prodejce, je neustaly inter-
netovy vyvoj, ktery tak davd moznost vyuzit jej jako prodejniho i komunika¢niho kanalu
prakticky komukoli (to je pro nés na jednu stanu vyhodné i nevyhodné zaroven), takze

konkurenc¢ni prostfedi na tomto poli je mnohem dravéjsi.
Naproti tomu mezi ¢etné vyhody vSak patii naptiklad:

e moznost Cerpani strategickych informaci z diskuzi (at’ uz z vlastnich, kon-

kurenénich ¢i ruznych tematickych webovych stranek)

e vyuziti tzv. ,entertainment,” tedy faktoru, ktery ti€eln€¢ propojuje zdbavnou

a efektivni stranku propagace
e okamzita interakce s recipientem (moznost rychlé odezvy)
o kreativita a flexibilita (rychla aktualizace dat)
e nizké vstupni naklady

e moznost ziskani snadného piehledu o struktufe a charakteru cilové skupiny

skrze pfipadnou registraci

e Vv neposledni fad¢ internet slouzi také jako vyborné podptrné médium

Abychom vSak mohli na problematiku internetového marketingu a marketingu na internetu
pohlizet komplexné, je tfeba, vymezit obecné postaveni internetu v zakladnim komunikac-

nim mixu.
e Internet a reklama
S tim, jak se internet a moznosti jeho vyuziti v reklamé rychle vyviji, neustalé
piibyva dalSich a dalSich zpisobi a metod, které 1ze vyuZit 1 pro reklamni ucely.
Vsechny tyto zptisoby a metody zastfesuji nejcastéji pojmy ,,on-line marketing*

nebo ,,e-marketing, které se od sebe 1i§i v podstate prave jen pojetim nazvu.
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V soucasnosti se mezi nejvyuzivanéjsi z téchto zplisobii a metod fadi:

- vlastni webova prezentace, kterd nabizi moznost dlouhodobého a cilené¢ho
budovani a posilovani vztahli se zakazniky, ale i pfilezitost prodeje svého

zbozi a sluzeb online, prosttednictvim webovych obchodt (tzv. e-shopti)

- SEO, z anglického Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhle-
davace, tj. efektivni zplsob, ktery miize napomoci ziskat pro své webové
stranky ¢elni mista ve fulltextovych vyhledavacich typu Google, Seznam...

[32]

- copywriting, ¢ili cilené psani textl pro web s hlavnim cilem prodat (zejmé-
na pak vyuziti kli¢ovych slov pro vyhledavani danych produktd v siti inter-

net) [33]
- PPC, z anglického pay per click = platba za kliknuti [34]

- ziskavani statistickych informaci o (potencialnich) zakaznicich, napt. skrze
nastroje pro analyzu a ovétovani navstévnosti webu a zjisténi dalSich demo-
grafickych i jinych Udajii; mezi nejznaméjsi a nejpropracovanéjsi systémy
fungujici na tomto principu patii tiecba Google analytics

e Internet a public relations

Také vztahy s vefejnosti 1ze dnes cilen¢ budovat (a hlavné podporovat jejich
rozvoj) skrze n&které internetové techniky a metody, a to at’ uZ jedna o jejich
vyuziti na vlastnich webovych strankéch dané spole¢nosti, ¢i jinych webech a

sitich.

Mezi hlavni online public relations nastroje bychom v soucasnosti dle oblibe-

nosti a frekvence vyuziti mohli zafadit (mmj.) zejména tyto:

- blogy

Blog je webova aplikace obsahujici prispévky vétsinou jednoho editora na jed-
né webove strance. Nejcastéji, nikoli vsak nezbytné, byvaji zobrazovany v obra-
ceném chronologickém poradi, (tj. nejnovejsi nahore). AUtor se nazyva blogger
(nékteri Cesi pisi pouze jedno g), veskeré blogy a jejich vzajemné vztahy blogo-
sfera. Slovo ,,blog* vzniklo stazenim anglického ,,web log*“, coz v cestiné zhru-

ba znamena ,,webovy zapisnik“, a zkracenim slova ,,weblog “.
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Weblogy tvori nesmirné Siroké a diferencované pole, takze pokusy o strucnou
vycCerpavajici definici néjakymi formalnimi kritérii byvaji neuspésné: spektrum
saha od osobnich ,,denicki* po oficialni zpravodajstvi firem, sdélovacich pro-
stredkit a politickych kampani; do weblogu miize prispivat stejné tak jediny au-
tor, mald skupina pratel nebo Sirokda komunita. Mnoho weblogii umozZiuje pri-
davat komentare k jednotlivym prispévkiim, takze kolem nich vznika ctendrska

komunita, jiné jsou neinteraktivni.

Riizni se i format weblogii, od prostého seznamu odkazii na webové stranky po
dlouhé puvodni texty. Jednotlivé prispevky jsou témér vidy oznaceny datem a
casem; jelikoz odkazy jsou pro weblogy diilezité, vétsina ma zpiisob, jak archi-
vovat starsi prispevky a urcit jim stabilni URL adresu, ta se nazyva permalink.
Stale castejsi a dnes uz de facto standard je nabizet prehled nejnovejsich pri-

spevkii ve formatu RSS. [35]

Blogy a jejich vyuzitim Vv oblasti marketingovych komunikaci se zabyva tzv.

,Blog marketing.*

Blog marketing is the process of reaching a business' prospects through the use
of a blog. These efforts may be conducted for the primary purpose of promoting
the company's Website or they may comprise the only online presence and be

used for direct promotion of a small business.

Blogs can be relatively inexpensive and highly effective marketing tools.Blog
marketing may also help improve a Website's rankings in search re sults and

is often used for search engine optimization (SEO) purposes. [36]
Blogy Ize k propagaci vyuzit bud’to

a) primarn¢ — tedy zalozit blog, ktery bude u navstévniki webu plnit zpravo-
dajskou funkci, ve smyslu dodavani uzite¢nych informaci skrze ¢lanky ¢i
jakysi druh ,,poradny,” spojené s produktem, ktera muze navstévnikim po-

moci nebo je i pobavit

b) sekundarné — vyuzit blogt jinych autord a v reakcich na jejich obsah se po-
kusit propagovat svij produkt tak, aby komentai vyznél jako nezavislé do-
poruceni a stal se tak soucasti cileného ,,word-of-mouth* zptisobu propaga-

ce
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Word-of-mouth komunikace = specificka propagaé¢ni technika, ktera je spise
terminovym oznacenim pro klasickou komunikaci provéfenou staletimi —

osobni stni doporuceni na zakladé subjektivni zkuSenosti s produktem.

Zakladatel online socialniho webového systému Facebook, Mark Zucker
berg, v roce 2007 se k vyuziti Word-of-mouth (W-O-M) vyjadril takto: Lidé
se ovliviiuji navzajem. Nic na né nemd takovy vliv jako doporuceni od

cloveka, kterého dobre znaji. [37]

Z dostupnych definic W-O-M komunikace byly na vybrany tyto dvé: W-O-M
marketing: Oral or written recommendation by a satisfied customer to the
prospective customers of a good or service. Considered to be the most ef
fective form of promotion, it is also called word-of-mouth advertising which
IS incorrect because, by definition, advertising is a paid and non-personal

communication. [38]
Zminovanou druhou definici pak je tato:

According to the Word-of-mouth Marketing Association this is defined as
giving people a reason to talk about your products and services, and making
it easier for that conversation to take place. It is the art and science of buil
ding active, mutually beneficial consumer-to-consumer and consumer-to-

marketer communications. [39]

- C{lanky na specializovanych serverech, tzn. ptidavat vlastni piispévky na
webové stranky zabyvajici se danym oborem ¢i do specializovanych rubrik
stranek orientovanych na danou cilovou skupinu (v tomto konkrétnim piipa

dé se jedna naptiklad o server www.beremese.cz)

- komunitni weby, tedy weby, kde se dobrovoln¢ ,,schazeji* 1idé, kteti zde
uvefejnuji nebo naopak odtud stahuji sdilend data; ucebnicovou ukazkou
jedné z takovych stranek je tfeba komunitni web www.youtube.com, ktery
slouzi k ukladéni, prohlizeni, stahovani a sdileni kratkych videi; n¢ktefi in-
ternetovi uZzivatelé konkrétné tento web povazuji za internetovou ndhradu
televize a vzhledem k jeho vysoké navstévnosti (denné jej celosveétoveé na-
v§tivi pies tficet miliont lidi), i za idealni médium vyuzivané k propagaci,

zejména skrze viral marketing


http://www.beremese.cz/
http://www.youtube.com/
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- socialni sité, jSou pomérné novy internetovy nastroj, s jehoZ pomoci se na
daném internetovém serveru sjednocuji lidé, ktefi by se jinak nemuseli po-
tkat, ¢i se potkavaji jen malo a socidlni sit’ jim tak umozinuje Castéjsi vza-
jemnou interakci. V Ceské republice je nyni nejoblibengjsi a nejvyuzivangj-
§i socialni siti Facebook (www.facebook.com), ktery k 15. 1. 2010 sdruzo-
val pfes dva miliony ¢eskych uzivatelt, z nich 59% je denn¢ aktivnich, tyd-

né pak celych 80% [40]

Za ucelem propagace lze tyto socialni sit€¢ vyuzit jako podplrny néstroj e-
marketingu, ktery ma za ukol upozornit na dany produkt, ptipadné okolo néj
vytvorit vlastni skupinu ,,fanouskl,” kterou tak efektivnéji oslovime

s novinkami, riiznymi slevovymi akcemi atp.

- monitoring internetu — pribézné sledovani chovani a zptisobu mysleni, po-
tazmo napf. i nakupniho (potencialnich) zakaznikt, skrze diskuse, online
média a propagacniho chovani konkurenc¢nich spole¢nosti, za ucelem ziska-

ni Sir§iho pfehledu o internetovém trhu

e Internet a podpora prodeje

Internetu a jeho velkého potencialu lze dobie vyuZit také pfi propagaci formou
podpory prodeje. Mezi nej€astéjsi cesty, jak podpofit prodej produktl prave

timto zpiisobem, patii:

- vyhledavace zbozi. Jejich koncept je dnes vyuzitelny témét pro vSechny
produkty, jak zbozi, tak i sluzby, cilené na B2C trh. Zatadit zboZzi do nékte-
rého z téchto vyhledavact je dnes otdzkou nékolika malo minut a alesponi
zakladni uzivatelské znalosti internetu, naopak piinos je pak pro firmu vel-
ky, protoze (jak se dnes jiz vzilo do obecného povédomi) ,.kdo dnes neni na

internetu, jako by nebyl...*

- internetové obchody; co se tyce podpory prodeje, internetové obchody zde
hraji roli dal$iho distribu¢niho ¢lanku marketingového fetézce
- vzorky a kupdny; idedlni a nenarocny zpusob podpory prodeje, ktery klien-

tim nabizi moznost vyzkousSet si produkt a pisobi i jako ptidana hodnota


http://www.facebook.com/
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online vérnostni programy, jejichz cilem je pfimét zakaznika zvonu se vra-
cet na nasi webovou prezentaci

advergaming (uplatnéni reklamnich principt pfimo v nékterych pocitaco
vych hrach); advergaming je svoji povahu primarn¢ piedurcen k tomu, aby

zasahl cilovou skupinu mezi 18-34 lety, zejména pak mladé muze. [41]

Internet a direct marketing

Podobn¢ jako ptedchazejici prvky komunika¢niho mixu, i direct marketing na-

Sel na internetu své vyuziti.

email; osloveni piipadné dalsi informovani klienti prostifednictvim emailo-
vé poSty. Jako firma si vSak musime dat velky pozor na to, abychom svou
postu spravné cilili a nebyla tak zafazena mezi tzv. SPAMy. Jednou ze za-
jimavych technik cileni je dnes napiiklad i vyzadany e-mailing (na zakladé

poptavky zakaznikt, zejména pak newslettery)
viralni marketing (byl zmifovan jiz vyse)
messaging = rozesilani aktualnich zprav; rozliSuje pfedev§im tzv. Instant

messaging a SMS messaging:

a) Instant messaging, tj. internetova sluzba, ktera svym uzivatelim umozni
sledovat, ktefi jejich pratelé jsou pravé piipojeni, a podle potieby jim zasilat
zpravy, pieposilat soubory mezi uzivateli, chatovat a komunikovat i jinymi

zpusoby [42]

b) SMS messaging, funguje na podobném principu jako Instant messaging,
jen s tim rozdilem, Ze informace mohou byt rozesilany i skrze mobilni tele

fony [43]
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e Internet a osobni prodej

Na prvni pohled se pojem osobni prodej s propagaci na internetu neslucuje.
Avsak diky znamé propagacni technice word-of-mouth (oznacované zkratkou
W-0O-M), tedy v podstaté osobnimu doporuceni (at’ uz realizovanému jako am-
plifikované, tedy umélé nebo spontanni W-O-M), lze internet a osobni prodej

snadno propojit.

At uz potencialni nebo stavajici klient tak na zaklad¢ W-O-M muze navstivit
webovou stranku propagované spolecnosti ¢i jiny obsah, realizovany danou fir-
mou, o niz nebo jeji zajimavé Cinnosti, aplikaci atd., se dozvi pravé prostrednic-

tvim W-O-M, na internetu.

Propojenim internetového marketingu s dal§imi marketingovymi komunikacemi se mm;.
zabyva také Clanek se stejnym nazvem, autora Michala KrutiSe. Propojeni nastroju interne-
tového marketingu s ostatnimi ndstroji marketingovych komunikaci se ukazalo jako velmi
efektivni. Synergicky efekt, kterého lze pri této kombinaci dosahnout, je velmi vyznamny.

[44]
Soucasti clanku je kromé jiného také tato citace:

., Internet je idedalni médium pro primé osloveni a primou komunikaci se zakazniky. Nikdy
ale nebude médiem masovym, které celou komunikaci utahne. Je to vhodné médium, na
kterém vetsi cast cross-medialni kampané konci, protoze jediné tam miZeme od zakazniku
ziskat rychle a efektivné jejich nazory, data, prani a stiznosti. MuZeme poskytnout ucelené

informace, ale hlavné miizeme docilit primé akce, tj. nakupu ¢i objednavky. “ [45]

Na prvni pohled je tedy oc€ividné, Ze marketing realizovany na internetu ¢i skrze néj, ma
sva specifika, a proto je nutné, se témto odliSnostem pfizpiisobit a naopak vyuzit jejich
prednosti ve sviij prospech. A to zejména, pokud jsou nase obchodni cile sméfovany prave
na zakazniky, ktefi se na internetu Casto vyskytuji nebo u kterych lze predpokladat, Ze bu-
dou potiebné informace vyhledavat pravé zde, a to at’ uz se jedna o potencialni klienty na
poli B2B (business to business) ¢i B2C (business to customers nebo business to consu-

A4

mers). BliZsi specifikace pro lepsi orientaci v této terminologie je popsana zde:

B2B tj. Trading between firms (and not between businesses and consumers), characterized
by relatively large volumes, competitive and stable prices, fast delivery times and, often, on

deferred payment basis. In general, wholesaling is B2B and retailing is B2C. [46]
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B2C tj. Selling individual products to individual buyers, usually on cash payment basis;

retailing. [47]

V piipadé nami zvoleného typu podnikani, kde hraje komunikace s Klienty skrze internet
velkou roli (a to jak pii prodeji produkti, tak i u nabidky sluzeb), je tento typ kontaktu se
zakazniky v dneSnim obchodnim svété nezbytny. Internet nam totiz snadno priblizi klienty
z celé Ceské republiky, ¢im pro podnikatele-Zivnostnika odpadé prekazka demografické

segmentace trhu, a tim se tak naskyta Sirsi prostor pro osloveni vét§iho mnozstvi klientt.

V expanzivnim oboru svatebniho podnikani, na izemné tak malém a myslenim a tradicemi
tak vyhran&ném trhu, jako je Ceska republika, kde jiz navic funguje mnoho konkurentii, je
pak vyuziti internetu otazkou preziti, tj. udrzeni se na trhu. Proto by bylo nejen neuvazené,

ale predevsim zpate¢nické, nevyuzit potencialu, ktery internet nabizi.

,»Vyuzit potencialu® vSak v tomto slova smyslu neznamena jen ziidit si webové stanky,
jimiz se bude nase spole¢nost na internetu prezentovat, ale predevsim stale sledovat, a poté
také vyuzivat, neustale se vyvijejici trendy internetového marketingu, abychom dokazali

drzet krok s konkurenci, idedln¢ byt vzdy o krok pted ni.

JiZ nyni je jasné, Ze slova zminé€n4 v pfedchozim odstavci si dnes téméf kazdy uzivatel
internetu dobie uvédomuje, obtizné neni ani prenést tuto myslenku na papir, ale ve vétsiné
pripad malych podnikatelii/zivnostniki, je zdaleka nejtézsi tyto piedstavy naplnit. Na né-
kolika nasledujicich strankach této prace, a zejména pak v jeji projektové ¢asti, se o to Spo-
le¢n¢, zatim alespont Castecné (samoziejmé s ohledem na dneSni moznosti a dispozice),

pokusime.

1.8.6 Dalsi terminy, které jsou soucasti diplomové prace

Jednim z propagacnich nastrojii, ktery pldnuji v ramci komunika¢ni kampané vyuzit, je
mimo jiné v Cesku je§té nepfili§ znamy nastroj zvany geocaching. Webova stranka, ktera
se timto modernim fenoménem zabyva, jej definuje takto: Geocaching je dobrodruzstvi,
hra pro vsechny majitele GPS, spojujici prostiednictvim internetu tisice lidi po celém sve-
te. Funguje diky presnosti dnesnich GPS systémii a mozZnosti vymény informaci o nove za-
loZzenych skrysich mezi ucastniky hry. Ti pak mohou s délkovymi a Sirkovymi souradnicemi
skryse vyrazit na lov. Odmeéna za nalezeni se vétsinou ukryva uvnit plastikoveho kontejne-

ru nebo zavarovaci sklenice. [48]
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2 DEFINICE POSTUPU NUTNYCH K PLANOVANI A REALIZACI
MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY PRI VSTUPU NA TRH

V této kapitole by mély byt specifikovany kvalifikované postupy, které je nutno vytycit pii

planovani a realizaci marketingové strategie firmy Svatebni agentka pfi vstupu na trh.

K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které ma tato diplomova prace za kol potvrdit ¢i vyvra-
tit, a které budou ptresné definovany v dalsi kapitole, bude tedy vyuzito nésledujicich me-

tod:
1. PREDSTAVENI PRODUKTU (ZBOZi I SLUZEB)

Abychom mohli spravné ur¢it marketingovou strategii, je nutné nejprve dobie poznat pro-

dukt/y, ktera dana firma nabizi

2. VOLBA CILOVE SKUPINY A SEGMENTACE TRHU
3. URCENI CILU, VIZi A POSLAN{ SPOLECNOSTI

4. PROVEDENI MARKETINGOVYCH ANALYZ

Pro ziskani lepsiho povédomi o zakaznich, trhu, konkurenci i celkovém mikro a makro-
prostiedi, je nutné provést n€kolik marketingovych analyz. Ty by mély byt realizovany

predevsim skrze tyto analytické nastroje:
e identifikace a analyza konkurence
e Porteriv péti faktorovy model
e dotaznikové Setfeni
e SWOT analyza

Vysledky, které prostfednictvim téchto vyse uvedenych preddefinovanych bodi ziskame,
pak dale ur¢i dal$i postupy a s pfihlédnutim k nim pak bude navrzena komplexni komuni-
kacni strategie, ktera ma v tomto konkrétnim ptipadé za ukol nejen prodat dany produkt,
ale také vytvoftit povédomi o nove vzniklé spoleCnosti — jeji existenci, nabidce a moznos-

tech jejich vyuZziti.
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3 CILE AHYPOTEZY PRACE

Cilem prace, jak jiz bylo naznaceno v jejim tvodu, je nejen vytvorfit ucelenou koncepci,
ktera bude pozdéji redlnym podkladem pfi zakladani této svatebni agentury, ale predevsim
také ziskat prostfednictvim kvalifikovaného zkoumani jasnou pfedstavu o tom, zda a nako-
lik bude o produkty tohoto typu zajem a v neposlednim fadé i o tom, jak by mély byt profi-

lovany a zpoplatnény.

Hypotézy, které by mély byt prostiednictvim této prace prokazany nebo vyvraceny byly
dnes, tj. v utery 26. ledna 2010 stanoveny takto:

1. Ackoli Cesi nejsou prozatim pfili§ navykli vyuzivat sluzeb svatebnich agentur, bude
pro n¢ nabidka takto specifickych produktl a sluzeb tvofenych jim na miru a jejich
nastavend cenova hladina natolik atraktivni, ze alespon 30% z dotdzanych bude

ochotna do téchto produktli investovat. Hypotéza bude ovéiena skrze dotaznik.

2. Konkuren¢ni prostiedi v tomto segmentu s ohledem na charakter ,,novych* produk-
tl neni prozatim natolik silné, aby mohlo tuto nov€ vzniklou spole¢nost ihned pfi-

mo ohrozit. Hypotéza bude ovéiena na zakladé analyzy konkurence.

3. Vzhledem k tomu, Ze se spolenost pohybuje jak v klasickém tak i internetovém
trznim prostiedi, bude muset byt jeji komunikaéni strategie nastavena s ohledem na
tato specifika. Tzn., Ze proto, aby byla tato komunikace efektivni, bude vzhledem
k inovativnimu charakteru nabizenych produktd a sluzeb muset vyuzivat musi vyu-
Zivat 1 méné obvyklé komunikacéni cesty a kanaly. Hypotéza bude ovéfena na za-
kladé poznatku ziskanych z teoretické ¢asti prace a skrze konkurenéni analy-

ZU.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA ZVOLENE FIRMY

Projekt ,Svatebni agentka,” ktery bude fungovat na internetovych doménach
www.svatebniagentka.cz a www.napadynasvatby.cz je tvoren celkem osmi Zzivnostmi,

k jejichz provozovani bylo vydano zivnostenské opravnéni 17. 6. 2009.

Hlavni myslenkou tohoto projektu je skrze nové a specifické produkty a sluzby vyplnit
,»hlucha mista“ na trhu orientovaném na piipravu a realizaci svateb. Projekt je ojedinély jak
timto specifickym portfoliem, tak i riznorodosti téchto poskytovanych sluzeb/dodavanych

produkti.

Koncepce podniku je stanovena nasledovné: jak jiz bylo naznaceno vySe, jedna se tedy o
podnikéni malého rozsahu (alespon prozatim) fyzické osoby zastoupené majoritnim vlast-

nikem, kterym je autorka této prace, tedy Jana Hanzelkova.

Obr. 1. Autorka prace s jednou ze ,,svych‘ neveést


http://www.svatebniagentka.cz/
http://www.napadynasvatby.cz/
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Spole¢nost bude pracovat na zakladé styku s ¢etnymi dodavateli, s obasnou vypomoci
pomocnych sil, zejména jednoho stalého a nékolika dalSich, v ptipad¢ nutnosti najatych,

externich brigadnikd.

Prvni ¢ast projektu, tedy spusténi webovych stranek www.svatebniagentka.cz, které maji za
ukol oslovit $ir§i vefejnost a propagujicich firemni identitu Svatebni agentka, je jiz od lis-
topadu 2009 wuvedena do provozu, druha ¢ast projektu (tedy spusténi
www.napadynasvatby.cz) je planovano na letni prazdniny roku 2010, tedy v obdobi Cerve-

nec-srpen tohoto roku.
Projekt bude realizovan dvéma hlavnimi zplisoby a to:
e prostiednictvim online kontaktu

e na zdkladé komunikace face to face (zde se jedna nejen o konzultace, ale
piedevsim i pfimou ucast podnikatelky na danych tikolech), ktera spada pod
verbalni komunikaci neboli podle Rudolfa Kohoutka: komunikace face to

face je interakce tvari v tvar, osobni primd komunikace. [49]

Co se tyc¢e predpokladanych silnych stranek firmy, obzvlasté velky diraz bude kladen na
fakt, Ze sluzby, které je firma pro klienty schopna zajistit, budou na vysoké trovni, ale za-
ent tuto sluzbu realizuje sam. To se vSak tyka pouze sluzeb, které maji organizacni charak-
ter. Ostatni produkty — tedy vyrobky, budou nacenény tak, aby cena odpovidala jak nakla-

dam na jejich vyrobu, tak i predstavé o kone¢ném zisku za jejich prode;.

Dalsi silnou strankou je fakt, Zze vzhledem k Cetnym zkuSenostem je zakladatelka firmy
schopna plné zajistit a pokryt vSechny nabizené produkty a sluzby, podobné, jako konku-
rence, ale s tim rozdilem, ze protoze se u firmy Svatebni agentka jedna o pouze malou spo-
le¢nost, ktera vykazuje mnohem niz$i naklady na vlastni provoz, muze si firma dovolit

nasadit niz$i, ale stale rentabilni ceny.

Posledni silnou stranku, na kterou bychom méli poukdzat, jsou také nékteré specifické
sluzby, kterymi jsou mysleny takové sluzby, jez z4dné jina spolecnost obdobného charakte-

ru prozatim nema v nabidce.
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Otazka financni stability podniku je podchycena ihned od zacatku tim, ze na jednotlivé
sluzby ani produkty firma nema jako jejich realizator zadné naklady az do doby, kdy si je
zékaznik objednd a zaplati. Pokud takové naklady piece jen vzniknou, jsou z valné (tedy
vice jak 90% vétSiny) hrazeny dodavatelim az po obdrzeni platby za jejich provedeni ¢i
prodej, piipadné je tato situace feSena skrze pievzeti zalohy od klienta a néasledného do-

platku.

K realizaci projektu tak, jak je koncipovan nyni, je tieba zajistit zejména spolupraci s ex-
ternimi dodavateli a vytvorit obéma webovym adresam odpovidajici webovou prezentaci.
Pocate¢ni naklady na oboje jsou nizké. Spoluprace s dodavateli bude zajiSténa na zakladé
osobnich schiizek a zajisténi webové prezentace skrze programatora — studenta, ktery si za
svoji praci Giétuje pomérné nizkou &astku. Ciselné vyjadfené maximalni naklady tedy ne-

piesahnou K¢ 10 000, -
Piivodem téchto financnich zdrojl jsou osobni Uspory zakladatelky spole¢nosti.

Stejné, jako kazdy zacinajici podnikatel, i j&, Jana Hanzelkova, véfim v uspésnost tohoto
projektu. Pfedpokladem pro tuto viru jsou zejména motivujici ocenéni mé prace témi, pro
které jsem jiz nékteré z téchto sluzeb realizovala a také jednani s nékterymi dodavateli,

ktefi si uvédomuji absenci této sluzby v naSem kraji a jeji pfinos.
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4.1 Obsah a cil podnikani firmy

4.1.1 Obsah podnikani firmy

Obsahem podnikani firmy je toto zbozi a sluzby:

1. Vyrobky a sluzby nabizené v ramci projektu Svatebni agentka
a) vyrobky:

Zde spada zajisténi; popf. jejich vyroba (tzn., ze vznik téchto produktd vyzaduje osobni
finan¢ni a ¢asovou spoluucast zakladatelky spole¢nosti); prodej (neboli obchod — podstatou

je pouze zajisténi distribu¢nich kanali dodavajicich produkt od firmy ke spottebiteli)

Reliéfni a jina ozdobna razitka

PODROBNY POPIS: ozdobné ¢&i klasicka razitka v riiznych barvéach a velikostech s moz-

nosti tisku textu 1 obrazku.
UZITEK: ozdoba veskerych svatebnich tiskovin, zejména sv. oznameni.

CENA: je stanovena na zaklad¢ velikosti ti§téného obrazu, tudiz pohybliva. Pohybuje se v
rozmezi 150 — 2500 K¢

Lampiony Stésti

PODROBNY POPIS: V podstaté malé horkovzdusiné balony, na které lze napsat pfani a
vypustit je az do vysky 1 km a vzdalenosti 10 km, kam jsou stidle okem dobie viditelné
diky zativému svétlu, jez vydavaji. Tissi a levnéjsi obdoba ohnostroju.

UZITEK: silny emoéni zazitek, zabavny prvek, ozdoba kazdé svatebni hostiny

CENA: v zavislosti na velikosti a tvaru lampionu, pfiblizn€ od 55 K¢ vyse
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Svatebni kniha

PODROBNY POPIS: v podstaté personalizovany pamétnik, vzpominka na jednu
z nejdulezitéjsich udalosti v zivoté. Svatebni kniha ma novomanzelim stale pfipominat,
kdo se ztcastnil jejich svatby, jak se mu na ni libilo, m& zaznamenat rizné vzpominky a

prani, které do ni béhem svatebni hostiny zapisi svatebni hosté.

UZITEK: vedle fotoalba je svatebni kniha dalsi a mnohem osobngj§i piipominkou svateb-

niho dne

CENA: v zavislosti na prani zdkaznika ohledné podoby svatebni knihy se cena pohybuje

v rozmezi 200 — 1500 K¢ za knihu vazanou v kuZi s rytinou.

Svatebni prezentace:

PODROBNY POPIS: prezentace v programu Powerpoint vytvofena na miru novomanze-
lam z jejich fotek od détstvi, az po svatebni den. Na ptani mize byt i podbarvena hudbou.

Obvykla doba trvani takové prezentace je cca 20 minut.
UZITEK: emo¢ni vlozka a zajimava alternativa vyplnéni programu svatebniho dne

CENA: 1000 K¢

Prezentace s vyznanim lasky

PODROBNY POPIS: Powerpointova prezentace s fotografiemi dodanymi tim, kdo chce
lasku vyznat. Na prani zékaznika doplnéna i hudebnim podkresem.

UZITEK: Riizny. Napf. pfi netradiéni zadosti o ruku, jako piekvapeni na svatého Valenty-
na, darek k riznym vyro¢im atp.

CENA: v zavislosti na délce trvani vyroby této prezentace. Cena za hodinu vyroby = 100

K¢ (obvykla doba piipravy prezentace 2—5 hodin).
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Zabavna prezentace na louceni se svobodou

PODROBNY POPIS: riizné tématické prezentace vytvofené v programu Powerpoint.
Zejména na téma svoboda a jeji ztrata, manZzelstvi atp. Vtipna alternativa zabavného pro-

gramu na rozlucku se svobodou.
UZITEK: sou¢ast zdbavného programu loudeni se svobodou

CENA: v zavislosti na délce trvani vyroby této prezentace. Cena za hodinu vyroby = 100

K¢ (Obvykla doba piipravy prezentace 3—10 hodin).

Svatebni texty na miru

PODROBNY POPIS: tvorba svatebnich textl na miru — svatebni projev, svatebni slib, po-

zehnani, atp.
UZITEK: v ramci zvyklosti na svatbé

CENA: v zavislosti na délce trvani tvorby textu. Hodina tvorby textu = 100K¢ (Obvykla

doba tvorby textu: 2—5 hodin v¢etné konzultaci).

Kreativni darec¢ky na stil pro svatebni hosty

PODROBNY POPIS: navrh a vyroba malych pozornosti pro svatebni hosty jako pod&ko-
vani za to, zZe travi svatebni den s novomanzeli. Obvykle se dava na svatebni tabuli k mistu

sezeni kazdého hosta.
UZITEK: obdarovani hostii a podékovani za Gi¢ast na svatbé.

CENA: v zavislosti na typu darkt. Cena za vlastni praci — vyzdobu a personalizaci darku =

10 K¢/ks + naklady na koupi potiebnych darkt

Svatebni tablo

PODROBNY POPIS: mobilni plocha riiznych velikosti (zavisi na pfani snoubencii) vyzdo-
bena v barvach svatby a doplnéna o fotografie snoubencii/novomanzeli véetné vtipnych

komentarta
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UZITEK: vyplni chvile nicnedélani na svatebni hostiné a zabavi svatebni hosty, je milou

pfipominkou spole¢né stravenych chvil snoubencti pfed svatbou

CENA: zavislosti na délce trvani vyroby. Hodina vyroby = 100 K¢ Obvykla doba vyroby
2-5 hodin.

Svatebni noviny

PODROBNY POPIS: personalizované ,,noviny* doplnéné o fotografie novomanzeld, vtip-

né zpravy a ¢lanky z jejich zivota atp. Jedinecné a neopakovatelné prvni vydani.

UZITEK: zabavna forma vyplnéni programu svatebni hostiny + navic mila vzpominka na

svatebni den novomanzeld pro vSechny zi¢astnéné

CENA: 1000 K¢ vyroba + tisk

b) sluzby:
Zasnuby na miru
PODROBNY POPIS: navrh, p¥iprava, popt. i organizace zasnub na miru

UZITEK: tvorba idealniho konceptu zasnub pro zvolenou Zenu, zajisténi jedine¢né, neza-
pomenutelné a neopakovatelné chvile tak, aby si doty¢nd myslela, Ze vSe je prace jejiho

pfipadného nastavajiciho

CENA: 1000 K¢ vyroba + tisk

Organizace svateb, zahrnuje tzv. svatebni bali¢ky:
e Organizace svatby od A do Z (ptiprava a organizace svatby na klic)
e Koordinace Vaseho dne D (pfiprava a organizace svatebniho dne)

e (astecna koordinace Vaseho dne D (Gi¢ast na pfipravé a organizaci té Casti
svatebniho dne, se kterou chtéji novomanzelé pomoci, nejCastéji ranni pfi-

pravy a zabavny odpoledni program)

e Pomoc s ptipravami svatby (€ast na piipravach svatby dle prani zdkaznika)
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e Piiprava louceni se svobodou (pomoc s piipravou louceni se svobodou

véetné zajisténi potiebnych dodavatelt atp.)

e Svatebni poradenstvi (osobni ¢i online poradenstvi se vS§im, co se tyka pfi-

prav a organizace svatby)
e Piedsvatebni odreagovani (organizace piekvapeni pro novomanzele)

V ramci bali¢kl jsou poskytovany také klasické sluzby jako zajisténi potiebnych dodavate-
It — svatebni Saty, kvétinovy servis a vyzdoba, svatebni vizaz snoubenct, svatebni tiskovi-
ny, foto a video, doprava, hudba a zdbava, cukraiské vyrobky, snubni a zasnubni prsteny,
tlumoceni a pieklady, hlidani déti, svatebni dopliiky, svatebni hostiny, ubytovani, pravnic-
ka poradna, svatebni web a svatebni listy. Cenové kalkulace k jednotlivym sluzbam jsou

tvofeny na miru, dle rozsahu odbéru sluzeb.

Kompletni svatebni servis a poradenstvi véetné koordinace svatebniho dne (viz sva-

tebni balicky)

e Netradi¢ni svatby (zajiSténi svateb na netradi¢nich mistech ¢i netradi¢ni

formou)

e Symbolické svatebni obfady (svatebni obfad, ktery ma citovou, ale ne ufed-
ni hodnotu, pro ty, kdo z jakéhokoli divodu nemohou mit klasicky, afadné

potvrzeny obtad)

e Pied/svatebni seminafe (informativni prednasky pro budouci nevésty c¢i

snoubence spojené s praktickymi ukdzkami)

e Originalni piekvapeni pro novomanzele (zajisténi netradi¢niho svatebniho

daru formou vystoupeni ¢i ve spolupraci se zazitkovou agenturou)

e Osobni svatebni stranky na miru (osobni webova prezentace snoubencii a
o . e , y o L o .
pozd¢ji novomanzelli bud'to na platformé zdarma ¢i ve spolupraci s tvlrci

webovych stranek)

e Zabavny program pro svatebCany (zajiSténi zabavnych vystoupeni na sva-

tebni hostinu)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

e Falesny svatebCan (specifickd a originalni sluzba — zajisténi spole¢nosti pro

osam¢lé svatebni hosty — zejména babicky, tety, strycky atp.)
e Tajemny darek (zajiSténi originalniho darku pro svatebany na miru)

e Svatebni ceremoniarf (osoba, které se postara o chod celé svatby, oblecena v

kostymu)

e Zajisténi levnych svatebnich $atti na miru (dovoz svatebnich 3at z Ciny)

2. Produkty a sluzby nabizené v ramci projektu Napady na svatby

Projekt Napady na svatby by m¢l nabizet totozné produkty a sluZzby jako projekt Svatebni
agentka, pouze stim rozdilem, ze primarné bude tento projekt vystopovat jako webova
stranka orientovana na poradenstvi v oblasti pfiprav a organizace svateb. Jednd se tedy
Vv podstaté o jakysi korporatni blog, ktery ma za ukol ptildkat navstévniky na tyto webové
stranky a krom¢ uziteénych informaci, rad a navod, jim jaksi mimod¢k nabidnout produk-

ty a sluzby Svatebni agentky, s niz bude tento web provazany.

4.1.2 Cil podnikani firmy

Proniknout na ¢esky trh, nejprve zejména v Olomouckém, posléze i Moravskoslezském,
Zlinském a dalSich krajich a nakonec na celé Morave a vytvofit si mezi klienty a (zejména)
klientkami takové jméno, aby postupné bylo mozno ke komunikaci s potencialnimi klienty

vyuzivat ,,word-of-mouth* jako hlavniho komunika¢niho kanalu.

Pokryt svymi produkty a sluzbami Sirokou paletu nabidky, jejimz prostfednictvim bude
firma schopna zajistit zakaznikiim svatbu na kli¢, ale i dil¢i poradenstvi ¢i dodavku potieb-

nych doplik.
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4.2 Definice cilovych skupin

V Ceské republice (podobné jako v celé Evropé a téméf po celém svété) je svatebni obfad,
jeho pfipravy a organizace, jiz po staleti doménou zen. Na Slovensku se o pfipravu svatby
dodnes Casto stara tzv. ceremoniaf, u nas byla tato role donedavna svéfovana zejména do
rukou svédki, zejména pak svédka nevésty, jesté dale v minulosti mély pfipravu a organi-
zaci svateb na starost matky a jiné piibuzné zenského pohlavi, a v neposledni fadé také
druzic¢ky. O tom, ze tento predpoklad neni pouhou domnénkou, ale jednoznaénym faktem,

svéd¢i napiiklad i nasledujici uryvek z knihy o svatbach:

... Po zasnubdch se zacalo s pripravami, které trvaly asi ¢tyri tydny. Podilelo se na nich
mnoho lidi, vetSinou Zeny z pribuzenstva nebo ze sousedstvi, které se schdzely v domé rodi-

¢ Zenicha a neveésty, aby pomohly s pripravou jidel na svatbu.... “ [50, strana 16]

Piesnéjsi specifikace cilovych skupin vypada takto:
Cilova skupina:

a) primarni

zasnoubené Zeny zijici na Moravé nebo z ni pochazejici

eey

e tj. pfedevsim mladé Zeny ve vékovém rozmezi 20-35 let, které ziji ve sta-
1ém partnerském svazku.

e 1épe finan¢né zabezpecené (tzn., Ze jejich primérny mésic¢ni ptijem dosahu-
je alespon vySe pramérné mzdy v roce 2009, tj. 23 598 K¢) [51]

e budujici domov a ¢ini dalsi zasadni investice (kupuji a zafizuji domacnost =
byt ¢i dim, pofizuji si auto atp.)
Toto cileni svym charakterem odpovida trendu snate¢nosti definovanému
Cesk}'/m statistickym ufadem v dokumentu ,,Snatecnost,” kde se vyslovné
piSe, ze: ,, Trend zvysujici se urovné prvosniatecnosti osob starsich 30 let je

vyraznéjsi az od pocatku 21. stoleti. [52]
e utracejici znacné Castky za kosmetiku a médu

e nemaji zadné specifické povolani, vyhranéné z4jmy ani Zivotni styl
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b) sekundarni
e snoubenecké pary, tedy i samostatni budouci Zenichové

e osoby uzce spojené s organizaci a pfipravou svatby (rodice, blizci pratelé

snoubenci, vétSinou budouci svédkové...)

Trh se svatebnim zbozim se obecné orientuje na Sirokou cilovou skupinu stfedni a vyssi
téidy, kterou zuzuje jenom omezeni, ze doty¢ni lidé, pfevazné ve véku kolem 30 let (plus —

minus 5 let), se chtéji Zenit nebo vdavat.

Pokud ale chtéji vyuzivat sluzeb svatebnich agentur, vétSinou jde o nemalé penize. Existuji
ale i jiné varianty, napf. svatby na kli¢. Spousta lidi v CR oviem je§té svatebni agentury
nevyhledava. Pfi¢inou jsou zejména finan¢ni diivody nebo také fakt, ze na sluzby podob-

ného typu nejsme prozatim v Ceské republice jesté piili§ navykli.

4.3 Soucasné trzni postaveni firmy

ProtoZe firma, ackoli jiZ fakticky existuje, prozatim nevykazuje témét Zadnou, €i jen pouze
okrajovou ¢innost, je velice t€zké odhadnout jeji budouci postaveni na trhu. Existuji nékte-
ra méfitka, kterd davaji jistou zaruku toho, Ze by podnikani tohoto druhu mohlo a mélo byt

uspesné, naopak ale existuji rizika, ktera bychom také neméli opomijet.
Mezi tato méfitka, ktera by nam méla poskytnout patticné zaruky, mmyj. patii:

e absence nékterych sluzeb z portfolia firmy Svatebni agentka v soucasné trz-

ni nabidce

e entusiasmus a optimismus stavajicich dodavateld, ktefi ve spolupraci v ob-
lasti téchto sluzeb vidi velky potencial a ptidanou hodnotu k jejich vlastnim

dosavadné poskytovanym sluzbam
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Naopak mezi vySe zminéna rizika mtizeme zaradit naptiklad:

pokles snatecnosti; ten deklaruje jednak

Cesky statisticky utad (V roce 2009 bylo uzavieno celkem 47,9 tisice shatkii,
virenych manzelstvi od roku 1918. Pokles zajmu o vstup do manzelstvi v lon-
ském roce se projevil zejména mezi svobodnymi: pri zachovani urovné sna-
tecnosti z roku 2009 by pred dosazenim 50 let veku vstoupilo do manzelstvi
pouze 56 % svobodnych muzii a 63 % svobodnych Zen, kdyz v roce 2008 to
bylo 60, resp. 66 %. Na 31,9 let pro muze a 29,2 let pro zZeny se v loniském
roce zvysil primerny vek pri prvnim siatku. Oproti roku 2008 se jednalo o
zvySeni o 0,5 resp. 0,4 roku. Ve srovnani s rokem 2008 byla loni nizsi i sna-
tecnost rozvedenych. Dalsi manzelstvi by podle predbéznych udaji nyni

uzavrelo 40 % rozvedenych muzit a 39 % rozvedenych Zen.) [53]

nebo také napt. ¢lanek ,,Rodina, zéklad statu? Uz ne, védi Cesi. Davky ne-

sou vic.” [54]

Sirokospektralni oborovou konkurenci (tzn. nejen svatebni salony a sluzby
koordinatori a svatebnich agentur, ale napiiklad také hotely se svatebnim

full-servisem, cukrate s plisobnosti rozsifenou o svatebni poradenstvi)

aj. (viz dale SWOT analyza)

Soucasného trzni postaveni firmy Svatebni agentka vSak neni vzhledem K jejimu omeze-

nému pusobeni prozatim ni¢im determinovano. Obecné se vsak da fici, Ze se na trhu zamé-

feném na tuto oblast podnikani vyskytuje takové mnozstvi firem, které je piiméfené po-

ptavce, nebo ji dokonce pievysuje, ale neexistuje jedna jedina, ktera by byla ve svém po-

staveni siln€¢ dominantni a ¢eskému trhu tak vyrazné vladla.

Kreditem nové vznikajici firmy Svatebni agentka tak je bezesporu v této diplomové praci

jiz zminovany fakt, ze tato konkrétni svatebni agentura by méla svymi sluzbami doplnit na

trhu mezery, které se zde prozatim vyskytuji.
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Z tohoto statutu vsak nebude pouze klasickou svatebni agenturou, pouze rozsifenou o né-
které nové sluzby, ale také dodavatelem nékterych stavajicich svatebnich agentur, kterym

pomiize doplnit sortiment o nékteré z téchto sluzeb (potazmo produktlt).

Trzni postaveni nove vznikajici firmy (a zejména pak v tomto segmentu) by na prvni po-
hled mohlo byt také vyrazné oslabeno pravé probihajici finan¢ni krizi, ktera s sebou nese

fakt, ze mnoho spolecnosti, které poskytuji sluzby, jez lze postradat, zanika. Toto riziko

ey ee

dobu.

Na druhou stranu ale je evidentni, ze i kdyz pocet snatkd postupné klesa, naopak nardsta
vek snoubenct [52] a s nim tedy i jejich finanéni stabilita, kde je dana tim, Ze ve vySSim
veéku uz ma €loveék na pracovnim poli lepsi postaveni a Casto tedy i vyssi piijmy, Uspory a
také naroky, nez tomu bylo u snoubencit v minulosti. Pokud a az se tedy lidé v za¢inajicim
sttednim véku rozhodnout vstoupit do manzelstvi, jsou schopni a ochotni do jeho vstupu
investovat veétsi mnozstvi financnich prostiedkli, coz dava stavajicim i nové vzniklym
agenturdm signal, ze financni krize je pouhou piekdzkou, ne vSak posledni zastadvkou na

cest¢ za ziskovou svatebni agenturou.

Do prosince 2010 je planovano ziskat objem zakazek takové miry, aby Cisty pfijem zakla-
datelsky podniku cinil alespon 15 000 K¢ / mésic. Z tohoto ¢isla se vSak neda urcit ani pii-
blizny pocet zakazek, protoZe jejich charakter a ceny jsou natolik odli$né, Ze u mnohych z
nich viibec nelze nalézt spolecné prvky. Co se tyce zakazek ohledné organizace svatby,

melo by se jednat o cca tii zakazky.

Procento podilu na trhu prozatim nelze ur€it vzhledem k tomu, Ze firma poskytujici obdob-
né sluzby ve stejném rozsahu zatim neexistuje, tudiz se procento podilu na trhu bude muset
vycislit vzhledem k jednotlivym konkurentiim, jejichz podrobna analyza bude vypracovéana

do konce tohoto roku.
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4.4 Analyza konkurencniho prostiedi firmy

4.4.1 Zakladni (obecnd) identifikace konkurence

Z hlediska obecné identifikace konkurence, tedy urceni a vytyceni oboru podnikani firem,

si a porovnat zejména tyto tfi znaky:

a) druh konkurence
- pijCovny a prodejny svatebni Satl a doplinki
- svatebni agentury

- specializované internetové servery, kde snoubenci “pod jednou stfechou® naleznou

podrobné navody, rady a triky, jak si zafidit svatbu svépomoci
- jednotlivi svatebni koordinatofi pracujici na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni

- ubytovaci a restauraéni zafizeni, které navic poskytuji také sluzby v oblasti organizace

svateb

- ostatni (tj. napt. pij¢ovny aut, fotograficka studia, vizazisté a kadeinici s rozsifenou pi-

sobnosti...)

b) mira (stupeii) ohrozeni

Na skale od 1 do 5 podle toho, jak moc se charakter a rozsah sluzeb blizi naSemu, ur¢ime,
do jaké miry je pro nas dany konkurent velkym ohrozenim; pticemz €. 5 znamena nejvetsi

ohrozeni, ¢. 1 pak nejmensi.

c) geografické umisténi

Podrobngjsi analyza téchto konkurentii bude provedena niZe.
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4.4.2 Podrobna identifikace konkurence (nejvétsi hraci)

V ramci této diplomové prace byla také zpracovana podrobna identifikace nejvétsich hracia
na ¢eském trhu, kterd je soucasti pfiloh této prace. Z této identifikace vyplynula nasledujici

data:

e 7 geografického pohledu se nejveétsi potencialni konkurenti rekrutuji z téch-
to krajii: Olomoucky, Moravskoslezsky, Zlinsky, Jihomoravsky a hlavni

mésto Praha

e co se tyCe miry ohrozeni, z celkového poctu jedenadvaceti porovnavanych
konkurentdl by index ohroZeni, ktery odpovida vyssi mife hrozby, mélo cel-
kem 10 podnikii (z toho 3 internetovi rivalové a zbylych 7 ,.klasicka“ trzni

konkurence)

e piihlédneme-li K §ifi a struktufe poskytovanych sluzeb, zde snesou srovnani
pouze nékteré (naptiklad ,,svatebni poradenstvi nebo ,,svatebni koordina-
tor), ty vSak nejsou povazovany za vlajkové sluzby spole¢nosti Svatebni
agentka a tak tento druh ohrozeni neni natolik zavazny, jak by se na prvni
pohled mohlo (vzhled k faktu, Ze vysSiho indexu ohroZeni dosahlo témér
50% sluzeb) zdat

4.4.3 Porteruv pétifaktorovy model
FAKTOR &. 1.: RIZIKO VSTUPU POTENCIALNICH KONKURENTU
Jak snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta vstoupit na trh?

Vzhledem k tomu, Ze i nové nabizené sluzby jsou pomérné snadno ,,kopirovatelné,” je al-
ternativa vstupu novych konkurentl na trh nejen mozn4, ale 1 pfedpokladana. Firemni vy-
hodou je snad jen dostatek zkusSenosti a dobra povést, kterou si do doby, nez na trh vstoupi
novi konkurenti, podnik vytvofi, a poté bude na jejich zakladech dale peclivé a kontinualné

rozvijet veSkeré aspekty marketingové komunikace.
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Jaké existuji bariéry vstupu?
Z hlediska makro-prostiedi:
- ekonomické: v soucasnosti zejména ekonomicka krize; navyseni DPH

- demografické: i pfes to, Ze demografickd orientace na CS této firmy je zaméfena zejména
na oblast Moravy (Olomoucky, Moravskoslezsky a posléze 1 Zlinsky kraj), nékteré ze slu-
zeb budou poskytovany na celorepublikovém trhu, kde je konkurence mnohem silnéjsi, a
tedy hrozi vétsi riziko nizSich prodeja

- technické: v této oblasti se nevyskytuji zadné konkrétni bariéry, snad vyjma neustalého
technologického rozvoje, ktery v dneSni dob¢ jiz umoziluje zprostiedkovat napf. siatek na
dalku. V CR ale tato moznost (aZ na alternativu siatku v zastoupeni) prozatim neni zako-

nem schvélena, takZe by tento technicky pokrok nem¢l do podnikani zasdhnout

- pfirodni: vliv pocasi na charakter sluzeb (napt. poradani svatebni obiadu venku versus

alternativa v piipadé nepiiznivého pocasi)

- politické: v této oblasti se nevyskytuji zadné konkrétni bariéry, naopak po schvaleni za-

kona o registrovaném partnerstvi zékony tomuto druhu podnikéni pieji

- kulturni: z historického hlediska a také vzhledem k narodni povaze obyvatel CR, ve které
je hluboce zakotenéno, zajistit si sluzby obdobného charakteru svépomoci, bude hlavné na
zacatku nesnadné presveédcit potencidlni zakazniky o tom, Ze by takové sluzby viibec mohli

potitebovat

Z hlediska mikro-prostiedi:

dodavatelé¢, zprostiedkovatelé: pokud jedna ze skupin nedodrzi zédvazek, ktery mezi nasi a
jejich firmou vznikne, mohlo by tak dojit k poruSeni slibu danému klientovi a tim 1 ohroze-

ni povésti nasi firmy

finan¢ni instituce: protoZe prozatim nebyla ani ziejmée nebude navazéana spoluprace, bariéry

v tomto ohledu neexistuji

distributofi: spoluprace s konkrétnimi distributory neni v tomto oboru podnikani nezbytna,

proto se zde zadné riziko nevyskytuje
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zékaznici: ohrozeni na tomto poli tkvi predevs§im v teoretické moznosti nedodani sluzeb ¢i
produkta tak, jak si je pfedstavuje dany klient a s tim spojenym rizikem $ifeni Spatné po-

vesti spolecnosti
ostatni vefejnost: pro ostatni vefejnost plati tentyz druh ohrozeni, jako pro zédkazniky

konkuren¢ni firmy: pokud by doslo ke vzniku novych firem ¢i vylepSeni portfolia stdvaji-
cich, které by nabizely sluzby obdobného charakteru, jako nase spolecnost, mohlo by to

znamenat ztratu zakazek a tim 1 snizeni zisku

FAKTOR ¢&. 2.: RIVALITA MEZI STAVAJICIMI KONKURENTY
Je mezi stavajicimi konkurenty silny konkurencni boj?

Na poli sluzeb poskytovanych na svatby ano. V segmentu sluzeb, na ktery je vSak zaméte-

na na$e spole¢nost ne, protoze tyto sluzby jsou nové a tedy prozatim ojedinglé.
Je na trhu jeden dominantni konkurent?

Na trhu, ktery svymi sluzbami firma zamysli pokryt, se nevyskytuje ptimy oborovy konku-

rent poskytujici sluzby ve stejném rozsahu, jako nase firma.

FAKTOR & 3.: SMLUVNI SILA ODBERATELU
Jak silna je pozice odbératelu?

Pozice odbératell je pro tento druh podnikani klic¢ova. Podnikani je zaméteno zejména na
koncoveé zédkazniky (snad aZ pozdéji firma rozsifi své portfolio sluzeb i o ty, které se mo-
hou orientovat na trh B2B), jejichz kupni sila neni vzhledem k sou¢asné financni krizi dob-
rd. Nastésti je vSak svatba (zejména ta prvni) naSimi obCany vnimdna tak, Ze kdyz uz se
jednou kona, investuji do ni pomérné velké penize, takZe je zde predpoklad, ze sluzby, bu-

dou-li dobie komunikovany, by mély jit na odbyt i navzdory riziku finanéni krize.
Mohou spolupracovat a objednavat vétsi objemy?

Ur¢ité ano. Obzvlast pozdé¢ji, kdy se firma rozroste a bude spolupracovat s vice ,,zamést-

nanci.*
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FAKTOR ¢. 4.: SMLUVNI SILA DODAVATELU
Jak silna je pozice dodavateli?

Pozice dodavateli je urcit¢ pomérné silnd, avSak vzhledem k jejich mnozstvi ne natolik,
aby jednotlivi dodavatelé mohli firmu pfi vstupu na trh vyrazné ohrozit — viz vyse v analy-

ze mikro-prostiedi firmy.
Jedna se o monopolni dodavatele, je jich mdlo nebo naopak hodné?

Rozhodné se nejednd o monopolni dodavatele. Dodavateli je na trhu dostatek.

FAKTOR ¢. 5.: HROZBA SUBSTITUCNICH PRODUKTU
Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby nahrazeny jinymi?

Zde je bariéra vstupu také pomérné silna, protoze sluzby mohou byt nahrazeny jinymi veli-
ce snadno. Zalezi Cisté jen na preferencich a predstavach klientd, které ze sluzeb si nakonec
vyberou. Z naseho pohledu bohuzel neexistuje zpuisob, jak tyto sluzby udélat nenahraditel-
nymi ¢i nepostradatelnymi, existuje vSak zpuisob, jak je udé€lat pro potencialni zédkazniky
pfitazlivymi. Timto zpiisobem je mySlena propracovand a tedy kvalitni komunikaéni stra-

tegie.

Diky zpracovani této vySe uvedené Porterovy analyzy bychom si méli uvédomit a brat

V potaz zejména tyto ziskané poznatky:

e Co se tyce bariér vstupu, vS§echny mohou byt potencialni prekdZkou na cesté
k zisku a spokojenym zékaznikim. Proto je nutné peclivé zvazit vSechny
dostupné informace, stanovit si dil¢i cile a pribézné kontrolovat jejich napl-
néni.

e Rivalita mezi konkurenty existuje, avSak v tomto oboru neni na takové

urovni, abychom se ji museli vyrazné obavat.

e Protoze je pozice odbératelii opravdu klicova, jen nutné neustale sledovat
trendy a flexibilné se pifizpisobovat pozadavkiim soucasného trhu tak, aby

firma vZzdy jednoznaéné dokéazala naplnit zdkaznikovy potieby.
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e Protoze je na trhu dostatek moznych dodavateld, od kterych Ize odebirat po-

v

hranici, ¢imz klientovi poskytneme vyraznou finan¢ni tlevu.

e Hrozba substitucnich produktd je neoddiskutovateln¢ vysokd. To ovSem ne-
znamena, ze je také nefeSitelna. Kromé vyuzitich nékterych obchodnich a
ekonomickych technik a taktik jako jsou napiiklad sezénni slevy je jednim
Z feSeni také vybudovani silné obchodni znacky, kterd bude pro zédkaznika
synonymem kvality/origindlu, do kterého rad investuje, aby si tak doptal

piesné to, po ¢em touZzi.

4.4.4 Dotaznikové Setieni

Abychom mohli zodpovédné potvrdit ¢i vyvratit jednu z hypotéz stanovenych v zacatku
této prace, bylo provedeno dotaznikové Setieni zjistujici miru atraktivity a ochoty nakupu
nabizenych sluzeb. Setfeni bylo zaméfeno na vlajkové sluzby firmy Svatebni agentka, tedy

konkrétné na nize uvedenych 12 sluzeb:
1. Zésnuby na miru
2. Svatebni poradenstvi
3. Piedsvatebni seminaf
4. Svatba na kli¢
5. Symbolicky svatebni obfad nebo obnoveni manzelského slibu
6. Koordinace svatby (neboli Svatebni koordinator)
7. Osobni svatebni webové stranky
8. Svatebni ceremoniaf
9. FaleSny svatebc¢an
10. Svatebni texty na miru
11. Svatebni noviny

12. Svatebni tablo
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Nize uvedeny vyzkum byl proveden formou online prizkumu realizovaného skrze speciali-
zovanou agenturu, ktera své sluzby poskytuje na webovych strankach
www.easyresearch.cz a zacastnilo se jej celkem 159 respondentd. Protoze ale 59 z nich

vypliovani dotazniku nedokoncilo, validnich odpovédi je nakonec rovnych sto.

Dotaznik se skladal z celkem 45 uzavienych otazek. Jednalo se jednak o vySe zminénych
12 sluzeb (které byly v dotazniku zevrubné popsany, aby mél respondent jasnou predstavu

o jejich podobé), u kterych respondenti ve 3 krocich hodnotili:

e zda ajak moc je pro né dana sluzba zajimava
¢ zda by danou sluzbu zvazovali vyuzit

e jak velky finan¢ni obnos by byli ochotni do pofizeni sluzby investovat

v

A dale o dal$ich 10 dopliujicich otazek orientovanych na obecnéjsi informace, které se
tykaly jednak demografického a geografického profilu respondentt a dale jejich vSeobec-

nych pfedstavach o snatku.
Vybér respondentii byl zvolen tak, aby se dotaznik dostal do rukou téchto skupin lidi:
e lidé, ktefi svatbu planuji do budoucna
e stavajici snoubenci, ktefi uz nad svatbou pfemysleji vaznéji, ale zatim neza-
¢ali planovat jeji realizaci
e stavajici snoubenci, ktefi uz zacali planovat realizaci svatby
o lidé, ktefi uz snatek maji za sebou a mohou tak objektivné hodnotit atrakti-
vitu sluzeb a jejich piinos
o lidé, ktefi maji moc, popiipadé jsou zplsobili do pfiprav svatby zasahovat a
maji vliv na jeji charakter, velikost, atd. (tedy zejména nejblizsi rodina a
pratelé snoubenct)
Tento vybér zohlednuje fakt, Ze vSechny tyto vySe zminéné skupiny lidi (vyjma piedpo-

sledni, jejiz volba byla zdiivodnéna vyse) budou mit velky vliv na ne/pofizeni téchto slu-

zeb. Ukazka podoby dotazniku, a také kompletni vysledky Setfeni prezentované

Vv kola€ovych grafech, jsou soucasti piilohy této prace.


http://www.easyresearch.cz/
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Vysledky vyplyvajici z dotazniku:

Cilem tohoto dotaznikové Setfeni bylo nejen pfinést relevantni informace o tom, zda je
mezi respondenty o sluzby podobného typu zajem, popt. jak vazny a jak velkou ¢astku by
byli ochotni investovat do pofizeni této sluzby, ale pfedevsim také, rozsifit mezi potencial-

ni cilovou skupinu povédomi o nov¢ vznikajici firme Svatebni agentka.

O tom, ze mezi dotazovanymi, ktefi pln¢ odpovidaji charakteru vytyCené cilové skupiny

téchto sluzeb, je o jednotlivé sluzby zajem, svédéi fakt, ze:

e U 2z celkového poctu 12 otazek (tzn. u 16,5% otazek) danou sluzbu hodnotilo
jako atraktivni vice neZ 30% ale méné nez 50% respondentll zabyvajicich se

touto otazkou

e U 3z celkového poctu 12 otdzek (tzn. u 25% otdzek) danou sluzbu hodnotilo ja-
ko atraktivni vice nez 50% ale méné nez 60% respondentti zabyvajicich se touto

otazkou

e U5 z celkového poctu 12 otazek (tzn. u 42% otazek) danou sluzbu hodnotilo ja-
ko atraktivni vice nez 60% ale méné nez 80% respondentli zabyvajicich se touto

otazkou

e U 2z celkového poctu 12 otazek (tzn. u 16,5% otazek) danou sluzbu hodnotilo

jako atraktivni vice nez 80% respondentd zabyvajicich se touto otazkou

Tzn., Ze u 10 z téchto 12 otazek (tj. u 83,5% otazek) zaméfenych na atraktivitu dané sluzby

se vzdy vice nez 50% respondentli vyjadrilo tak, ze by o tento typ sluzby méli zajem.

Pouze u dvou otazek (které tvoti zbyvajicich 16,5% z 12 otazek) se stejné vyjadiilo ,,pou-
hych* 30 — 50% respondenti. Jednalo se o sluzby Fale$ny svatebCan (sluzba je atraktivni
»pouze pro 35% respondentli) a Symbolicky svatebni obfad nebo obnoveni manzelského

slibu (sluzba je atraktivni ,,pouze* pro 48% respondentil).

Naopak nejvice atraktivnimi byly se shodnym poctem respondentl (86%) zvoleny sluzby

Svatebni poradenstvi a Svatebni koordinator.
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Co se tyCe otazky, zda by respondenti danou sluzbu zvazili vyuzit, z vysledki vyplynulo

toto:

e U4 z celkového poctu 11 otdzek (tzn. u 36% otazek) na tuto otdzku u dané sluz-
by odpovédélo ,,spise ne nebo ,,urCité¢ ne* vice nez 40% ale méné nez 50% re-

spondenti zabyvajicich se touto otazkou

e U5 z celkového poctu 11 otdzek (tzn. u 45% otdzek) na tuto otdzku u dané sluz-
by odpovédélo ,,mozna*“ vice nez 30% ale mén¢ nez 40% respondentli zabyvaji-

cich se touto otdzkou

e U5z celkového poctu 11 otdzek (tzn. u 45% otdzek) na tuto otdzku u dané sluz-
by odpovédélo ,,uréité¢ ano* nebo ,,spiSe ano* vice nez 30% ale méné nez 50%

respondentll zabyvajicich se touto otdzkou
Z toho Setieni tedy vyplyva, ze respondenti ,,spiSe* nebo ,,mozna*“ planuji sluzeb vyuzit,
nez jich nevyuzit.
Treti Cast, ktera se tykala nazord respondentti na jednotlivé sluzby, se vztahovala K vysi
finan¢niho ohodnocenti, které by respondenti byli do pofizeni sluzeb ochotni investovat.
Z toho Setteni pak vyplynuly nésledujici vysledky:

a) jedna-li se o hodnoceni sluzeb v K¢/hodina prace, u vétsiny respondenti (5
z12, tj. 62, 5% otazek) jednoznacné zvitézila ¢astka nabizena jako ,,zlata

stfedni cesta® — finan¢ni ohodnoceni ve vysi 100 — 150 K¢&/hod.

b) jedna-li se o finan¢éni hodnoceni jednotlivych sluzeb, pak jednotlivym sluz-

bam odpovidaji tyto ¢astky:
- Pfedsvatebni seminai: 500 — 1000 K¢&; Sluzbu takto ohodnotilo 33% respondent.
- Osobni svatebni webové stranky: do 1500 K¢; Sluzbu takto ohodnotilo 35% respondentt.

- Svatebni noviny: do 500 K¢ a 500 — 1000 K¢&; Sluzbu obéma ¢astkami shodné ohodnotilo

29% respondentd.

- Svatebni tablo: 500 — 1000 K¢; Sluzbu takto s malym naskokem ohodnotilo 33% respon-
dentt (dalsich 30% jako optimalni cenu stanovilo ¢astku do 500 K¢).
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Vysledky ziskané z odpovédi na otazky €. 36, 37 a 38 potvrdily piedbézny odhad charakte-
ru cilové skupiny (tzn. pohlavi, véku i geografii), ktery byl vyty¢en na zacatku této praktic-
ké casti diplomové prace. Tyto vysledky naznacuji, ze cilova skupina byla zvolena spravng¢,

a také to, ze dotaznik se dostal ke vhodnému vzorku respondentt.

Jelikoz dotaznik byl sestaven nejen za ucelem vyzkumu, ale slouzi zaroven také jako jeden
z komunikacnich kanalt, které maji §ifit povédomi o nové vznikajici firme, velice pfinosna

byla také zjisténi ziskana z odpovédi na otazky ¢. 39, 40, 41 a 42, z nichZ vyplunulo Ze:

Otazka ¢. 39: dle vysledki prizkumu 80% dotazanych svatbu planuje do budoucna. Tato
otazka byla polozena za ucelem zjisténi, jak velké procento respondentid by o uvedené
sluzby mohlo mit zajem. Neoddiskutovatelnym pozitivem je, ze tito ,,potencionalni klienti‘
diky dotazniku nyni védi o existenci spolec¢nosti Svatebni agentka a také ziskali predstavu

o tom, jaké sluzby si je zde mozno objednat.

Otazka ¢. 40: v souctu prvni tii odpovédi 76% respondentd zacina o svatb¢é uvazovat nebo
ji planuje a ptedstaveni sluzeb formou dotazniku tak dava spolecnosti opét vEétsi nadéji, ze

si na ni alespon ¢ast z nich pfi planovani svatby vzpomene.

Dotaz ¢. 41: poodhalil, Ze ze svobodnych lidi, ktefi tento dotaznik vypliiovali, celkem 54%
planuje svatbu nejpozdéji do 5 let, 31% za delsi dobu a pouhd 4% respondentid nemaji

Vv planu se vdat ¢i ozenit. Téchto 54% opét znamena ptislib novych zdkaznik.

Otazka ¢. 42: poukazala na fakt, Ze vypliovani dotazniku se zacastnilo celkem 18% dota-
zanych, ktefi jiZ jsou nebo byli vdani ¢i Zenati, ¢imz tedy (teoreticky — nikde pfece neni
dano, Ze se ¢lovék nemlzZe provdat ¢i oZenit vicekrat) eliminovala 18% odpovidajicich

jako potencialni zakazniky.

Co se tyce otazky €. 43, jejiz vypoveédni hodnota méla urcit, jaka je priméernd predstava o
velikosti svatby co do po¢tu hostli, odpovédi na tento dotaz vSak byly tak riznorodé, Ze se
obecna piedstava neda presné urcit. Nejvetsi procentni zastoupeni mély tyto tii odpoveédi:
50 — 60 hostt (20% respondentti), 60 — 80 hostd (18% respondentti) a 30 — 50 hostt (17%
respondentll). Z nich tak mlZete vycist, ze primérna Ceskd svatba by tak mohla mit néco

mezi 30 — 60 hosty. Tato ¢isla potvrzuji i praktické zkuSenosti firmy s potadanim svateb.
Naopak u otazky €. 44, ktera se zabyvala vysi finan¢ni investice za pofizeni svatby, jedno-
znacn¢ zvitézily dvé odpovedi, které poodhalily, Ze primérna predstava o Castce investo-

vané do svatby se v tomto okruhu respondentti pohybuje mezi 50 — 100 000 K¢.
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Z posledni otazky (€. 45) pak vyplynulo, Ze mezi danych okruhem respondentl je jedno-
znacné nejvetsi zajem o tzv. ,,moderni svatby,* tedy typ svatby, kterd je spiSe nekonvencni
(napt. obfad pod Sirym nebem, hostina jen formou rautu atp.), a ktery plné¢ odpovida cha-

rakteru sluzeb nabizenych firmou Svatebni agentka.

SVATEBHN| PORADENSTYI = osobni &i online poradensivi 58 wiim, co 58 tyka pliprav a organizace svatby

12 B Vysoce atraktivni
40 I Velmi zajimava
34 @ Docela zajimava
13 B Spise nezajimava
1 [ Zcela nezajimava

opravngny uZivatel licence: Svatebniagentka.cz | vyivoleno v easyresaarch.biz

Obr. 2. Ukdzka grafu zobrazujiciho vysledky odpovedi na otazku ¢. 4, ktera u respondentii

zvitézila v hodnoceni atraktivity sluzeb
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445 S.W.O.T. analyza a analyza rizik

a) SILNE STRANKY

+ ZDUVODNEN{ TOHO, PROC SE JEDNA O SILNOU STRANKU
Letité zkuSenosti s organizaci akci a svateb

ZDUVODNENT: Lidé cht&ji pro odvedeni prace, kterou si objednaji, profesionaly. Zkuse-

nosti v oboru jim davaji zaruku, Ze jejich svatebni den bude opravdu povedeny.

Originalni a kreativni pristup

ZDUVODNENI: V dne$ni dobé je podstatou mnoha Zivotnich styld lidi, lidit se. Proto chce
I svatbu mit kazdy piipravenou tak, aby dokonale kopirovala jeho ptedstavy a tento zivotni

styl podtrhovala.

Personalizovany pristup ke kazdé jednotlivé zakazce

ZDUVODNENI: Plynule navazuje na ptedchozi bod. Svatba by zkratka méla byt v kazdém
detailu propracovana tak, aby dokonale odrazela charakter a Zivoty snouben-
cl/novomanzell. To se mmj. odrazilo také v dotaznikové Setieni, kde z odpovedi na po-
sledni otazku vyplynulo, Ze dneSni predstava lidi o svatbé snll je typ svatby, kterd byla pra-

covné nazvana ,,moderni.*

Ustni piedbéZné smlouvy s dodavateli jsou nastaveny tak, aby ceny mohly byt nasta-

veny podobné jako u konkurence

ZDUVODNENT: Lidé se obavaji, ze spolu s objednavkou sluzeb tohoto charakteru, budou

muset vynalozit velké finan¢ni prostfedky na jejich pofizeni.

Opak je vSak pravdou — smluvni ceny s dodavateli mnohdy zarucuji nizsi cenu, nez v pfi-
pad¢ objednavky zvlast. Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, ze piedstava hodinové fi-
nan¢ni odmény, kterou jsou zakaznici ochotni za sluzbu zaplatit, zcela odpovida stanove-

nym cenam (tj. primérné 100 — 150 K¢ / hodina prace).
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Propracovana komunikacni strategie

ZDUVODNENI: Na zékladé znalosti ziskanych prostiednictvim zakladatelky spole¢nosti a
jejim pétiletym studiem oboru Marketingové komunikace na FMK UTB ve Zliné¢ si je fir-
ma védoma nutnosti spravné volby a techniky komunikaéni strategie, jakozto i komunikac-
nich kanali odpovidajicich charakteru cilové skupiny. Proto l1ze pfedpokladat, ze efektivita
takové kampané bude vétsi, nez kdyby byla tvofena podnikatele laikem, a prilaké tak veétsi
mnozstvi klientl. Podoba kampan¢ bude nastinéna v zavérecné (projektové) ¢asti této di-

plomové préce.

b) SLABE STRANKY
+ ZDUVODNENI{ TOHO, PROC SE JEDNA O SLABOU STRANKU
Nové vznikajici firma nema jeSté vybudované jméno, takZe bude obtizZné jej vytvorit

ZDUVODNENI: Lidé maji zpo¢atku k nové vznikajicim firmam nediivéru, protoZze nemaji

predstavu, co Ize od firmy oc¢ekavat, nakolik je spolehliva, atp.

RESENT: Je nutné jednat nastavit komunikaci tak, aby byla u¢inna, a také poukazat na fakt,
Ze s organizaci svateb uz mame bohaté zkuSenosti. Také je nezbytné vyuzit stavajicich re-

ferenci a snaZit se veSkeré sluzby odvadét tak, aby tyto reference byly vZdy ptiznivé.

Stavajici trzni situace (ekonomicka krize)

ZDUVODNENTI: Kvili celosvétové finanéni krizi klesa tendence platit za jakékoli sluZby.
V soucasnosti totizZ neni mezi lidmi dostatek penéz, které by byli ochotni utratit za sluzby

obdobného charakteru, coZ miize znamenat pro nove vznikajici firmu problém.

RESENTI: Opét nastavit efektivni komunikaéni kampai a spravné mifit na cilovou skupinu
predev§im v obdobi, kdy krize za¢ne odeznivat. Jak jiz ale bylo uvedeno vyse, vzhledem
K vy$simu veéku dnesnich snoubenct a od toho se odvijejiciho kvalitngjsiho finan¢niho za-
bezpeceni, je dobrou zpravou V tomto ohledu fakt, ze pokud se snoubenci rozhodnou vzit
se, jsou do ochotni a schopni investovat pomérn¢ vyssi ¢astku, nez tomu byvalo v minulos-

ti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

Sluzba neni v CR prili§ rozSirena, protoze Cesi maji tendence chystat si svatby sami

ZDUVODNENI: Neochota platit za sluzby podobného charakteru je v Ceské republice
logickym odrazem faktu, ze jsme byli nasledkem nadvlady totalitni strany po mnoho let

zvykli d€lat si mnoho véci sami, tzv. ,,na kolené.*

RESENI: Spravné komunikovat potencialnim zékaznikim fakt, pro¢ je pro né vyhodng;jsi

nechat si sluzbu realizovat odbornikem.

Na veskeré sluzby je zakladatelka spole¢nosti sama, teoreticky tedy miZe dojit k ¢a-

sové kolizi ruznych sluzeb

ZDUVODNENI: Protoze je porfolio poskytovanych sluzeb opravdu $iroké, teoreticky by
mohla nastat situace, kdy nebude mozné pfijimat nové zakazky, z diivodu mozného nedo-

drzeni téch predchozich.

RESENTI: Pokud by mélo k né¢emu podobnému dojit, feSenim je, najmout si pomocnou
silu. Pro zacatek idealné brigadnika, zajistit mu fadnou edukaci a nechat jej (pod dohle-
dem) si projit zkuSebnim koleckem, z né¢hoZ by mél nacerpat alesponn zakladni nutné zku-

Senosti.

Nizky zakladni kapital

ZDUVODNENT: Pro vznik firmy nebylo vyuzito zadné pajéky, viechny finanéni prostied-
ky pochézi z osobnich pfijmi zakladatelky spole¢nosti. To vSak znamend jejich velkou

omezenost a milZe vyustit az v potiebu vzit si pljcku.

RESENI: Paj¢it si penize z osobnich zdroji rodiny a blizkych, aby firma, alespoti z pocat-

ku nebyla zavisla na bankovnich institucich.
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¢) PRILEZITOSTI

JelikoZ na Moravé zatim neexistuje firma s takovym rozsahem sluZeb, jaky je plano-

vany, muZe tak zaplnit misto na trhu

ZDUVODNENI: Spoleénost je piipravena a schopna poskytovat na Moravé komplexni
sluzby v oboru svatebnich pfiprav, organizace a poradenstvi a pfinést zde nckteré nové,
dosud nevyuzivané sluzby. Je pravda, ze firem pohybujicich se v daném oboru je pomérné
velké mnozstvi (viz vySe — analyza konkurence), zddna z nich vSak nema ve svém portfoliu

nékteré ze sluzeb, které jsou soucasti nabidky firmy Svatebni agentka.

Na Hranicku, kde firma sidli a kde s podnikianim zacind, prozatim nikdo neplni

funkci svatebni koordinatorky — z tohoto divodu by o tuto sluzbu mohl byt zajem.

ZDUVODNENI: Z doslechu a rozhovort s externimi dodavateli vime, Ze v této geografic-
ké oblasti zatim nikdo obdobnou sluzbu neposkytuje a mnozi dodavatelé tak budou radi a
ochotné spolupracovat na vzniku a existenci této firmy, protoze na ni budou moci delego-
vat n€které prace, které dosud museli vykonavat sami (napf. u penziond a restauraci se jed-
na o pripravu vyzdoby mista hostiny ¢i pokoji). V samotnych Hranicich ted’ od minulého
roku existuje jedna firma, jejiz majitelka se zamétuje na ,,svatby na kli¢,” ale jeji sluzby

spiSe spocivaji v doporuceni externich dodavatelli neZ v komplexnim zajisténi celé svatby.

ProtozZe jsou soucasti nabidky také zcela nové sluzby, je o¢ekavan zajem o né a tudiz i

prosperita firmy

ZDUVODNENTI: Nékteré, zcela nové sluzby, jsou chytrym feSenim klasickych problému,
které se na svatbach opakované vyskytuji. Proto se ptedpoklada jejich tispéch. Jedna se
napft. o sluzbu ,,FaleSny svatebcan, kterd napt. v dotaznikovém Setieni byla respondenty
vice mén¢ zavrhnuta, ale kterd je natolik inovatorska, Ze pokud se tento napad podati dobie
komunikovat a sluzba se tak dostane mezi prvni klienty, véfime, Ze na zaklad¢ jejich dopo-
rueni se pak postupné rozsifi a zaujme jedno z vyznamnych postaveni mezi vlajkovymi

produkty spolec¢nosti Svatebni agentka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Svym portfoliem sluZeb firma rozsiri sluzby stavajicim svatebnim salénim atp., takZe
by tito externi ,,spolupracovnici“ mohli projevit zajem o spoluprici a tudiZ nam po-
moci ziskavat nové klienty, ktefi si tak zvyknou na sluzby tohoto charakteru. S po-
moci word-of-mouth tak tyto sluzby na Moravé rozsirime mezi ,,obycejné spoluobca-

ny“ a pomiiZeme jim tak prekonat nesnaze s pripravami svatby

ZDUVODNENI: Mnozi lidé si nedokazi ani vzdalend piedstavit, co viechno organizace
svatby obnasi a kolik ¢asu, nervozity a hlavné financi si vyzada. Existenci této sluzby jim

muzeme pomoci mnohég, resp. velkou vétSinu téchto starosti usetfit.

Pokud bude mit firma dspéch, miiZe se postupem ¢asu rozsirit celorepublikové, popf.
zaCit kooperovat s jinymi spole¢nostmi, napr. zazitkovymi, cestovnimi agenturami a

zajistit tak klientiim ,,veSkeré sluzby pod jednou stiechou*

ZDUVODNENI: Lidé jsou v dnesni dob& zvykli, nakupovat v obchodnich centrech, a tak
zazivaji velky boom také sluzby, které jsou nabizeny na jednom misté. Proto bychom chtéli
jednou docilit toho, aby soucasti nasi nabidky byla i moznost zafidit si skrze nase sluzby

nejen svatbu na kli¢, ale také vSe, co se ji a zivota v manzelstvi tyka.

d) HROZBY

Sluzby se v CR, piedevsim v planovaném geografickém segmentu — tedy na Morave,

neujmou

ZDUVODNENI: Lidé si zkratka, ani na zakladé piesvédgivé argumentace, nezvyknou po-
dobnych sluzeb vyuzivat.

RESENI: Provést priazkum, pro¢ lidé nejsou ochotni sluzby podobného charakteru akcep-
tovat, ptipadné poupravit jak sluzby, tak 1 ceny a nakonec zkusit jinak nastavit celou ko-

munikaéni kampan.

Na zakladé vysledkli dotaznikové Setfeni, které bylo soucésti této prace, se vSak mizeme
domnivat, Ze tento problém nebude tak palCivy, jak by se zprvu mohlo zdat, protoze 45%
dotazanych na otazku, zda by sluzby zvazovali vyuzit, odpovédélo ,,urCité ano,” ,,spiSe

ano‘ nebo ,,mozna.«
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Lidé nebudou ochotni za sluzby tohoto charakteru platit, kdyz si je podle svého mi-

néni mohou zajistit sami

ZDUVODNENT: Jak jiz bylo fe¢eno vyse, lidé za sluzbu podobného charakteru nebudou

ochotni zaplatit, protoze jim ptijde jako zbytecny vyda;.

RESENI: Poukazat na fakt, pro¢ tento vydaj neni zbyte¢ny a Ze finance vynaloZené za
svatbu mohou s mou pomoci naopak snizit. S ohledem na vysledky dotaznikového Setieni
bychom se ale ani tohoto bodu nemuseli extrémné obavat, protoZze ze vSech sluzeb, které
byly respondentim piedlozeny, v pievazné vétsiné odmitli platit za 2 z nich, zbytek pak

ptevazné ohodnotili cenami, které odpovidaji stavajicimu ceniku spole¢nosti.

Nabizené produkty ¢i sluzby nebudou pro ziakazniky dostatecné atraktivni
ZDUVODNENI: Charakter sluzeb neodpovida predstavam zakaznika.

RESENTI: Pokusit se zakaznika motivovat, aby firmu i tak zkontaktoval a zkusit mu ,,usit
nabidku na miru. Jiz nékolikrat vy$e zminény dotaznik byl ovSem také zaméten na atrak-
tivitu jednotlivych sluzeb a ta se ve vysledku ukézala také jako velice dobra (vZdy byla

vys$i nez 30%), takze i tuto obavu se tak podafilo zmirnit.

MozZnost nesplnéni prani nékterym ,,high-society* klientiim s sebou nese riziko Spatné

povésti firmy

ZDUVODNENI: Protoze dodavatelské sluzby nemusi byt na takové arovni, jak by si klient
pfedstavoval, muze se stat, Ze dodana sluzba nebude piesné odpovidat jeho ptfedstavé a

potiebam a zakaznik pak za¢ne skrze word-of-mouth $itit spatné reference o firmé.

RESENTI: Snazit se tomu piedchazet prostfednictvim kontaktovani zahraniénich dodavate-
14, ptipadné pak zahdajit krizovou komunikaci. Zakaznikovi se dodate¢né¢ omluvit, také
formou malého dérku, a v pfipad¢, ze vim, Ze by k podobné situaci mohlo dojit, pokusit se

jej dlouho doptedu varovat.
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Konkurence okopiruje nové napady firmy a bude je nabizet na trhu levnéji nebo vy-

mysli jinou prodejni strategii tak, aby nalakala zakaznika nakoupit u ni

ZDUVODNENTI: V dnesni dobé& revoluéniho technického pokroku, pomérné jednoduchého
pfistupu k lidskym i finan¢nim zdrojtim, neni podobna situace vyjimkou. Proto zde existuje

velky pfedpoklad, Ze by se tato hrozba mohla vyplnit.

RESENTI: Snazit se vzdy byt o krok napied pied konkurenci, piipadné nabizené sluzby stale

inovovat a hlavné — neustale firmu a jeji klady komunikovat.

4.5 Zavéry plynouci z provedenych komparaci a analyz

Na zaklad¢ vyse provedenych Setfeni, analyz a komparaci, které byly soucasti jak teoretic-
ké, tak 1 praktické ¢asti této prace, byly ziskdny dva hlavni zdroje informace informaci, ze

kterych budu déle vychéazet v posledni — projektové ¢asti této diplomové prace.

Do prvni skupiny téchto informaci patii data, kterd byla k dispozici jiz dfive (tedy nyni
sekundarni data), avSak nikdy na jednom mist¢ tak, aby dohromady tvotila dokument, ktery
pfinasi ucelené poznatky tykajici se zejména tvorby marketingové strategie nové vzniklé

spole€nosti Svatebni agentka.

Druhou skupinu pak tvoii nové ziskané poznatky a data, Cerpana predev§im z Porterovy

analyzy, SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni (primarni data).

Ob¢ skupiny byly svou povahou a pfinosem velmi dilezité, avSak nutno fici, ze druha zmi-
novana skupina (tedy ta, diky niz byla ziskana nova — primarni data) pfinesla z hlediska
startu nového podnikéani opravdu cenné informace, které¢ dosud nebyly ni¢im potvrzeny, a
vV minulosti byly posuzovéany jako pouha domnénka zakladatelky spole¢nosti (napf. pozna-

tek o atraktivité jednotlivych sluzeb).
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praktické ¢asti této diplomové prace) by jednozna¢né mély byt zarazeny tyto:

1. Cile préce, stanovené v jejim uvodu a zvyraznéné také v posledni kapitole teoretic-
ké ¢asti prace byly dle minéni autorky prace (samoziejmé vzhledem k nize uvedené
tieti projektové Casti) beze zbytku naplnény. Diplomova prace ma nejenom ambice,
ale jisté také realné predpoklady stat se dilezitym nastrojem pro zalozeni a vedeni
nov¢ vznikajici spolecnosti Svatebni agentka. Prostiednictvim vSech vySe provede-
nych marketingovych Setfeni a komparaci také byla ziskdna dilezitd data, ktera po-

tvrzuji zajem potencialnich klientd a také jejich ochotu zaplatit za sluzby tohoto

druhu.

2. Ackoli trzni postaveni nové vznikajici firmy (ostatn¢ jak je tomu u vétSiny nove
vznikajicich firem) prozatim neni, a zpo¢atku ziejmé ani nebude (vzhledem k tomu,
ze vybudovat dobré jméno spolecnosti je béh na dlouhou trat) piili§ stabilni,
Z popisu trzni situace v kapitole, ktera se touto problematikou zabyva, je evidentni,
Ze toto startovni trzni postaveni lze pozitivné ovlivnit i navzdory mnoha ptedpokla-
danym piekazkam. Cinitelem, ktery by na tomto vlivu m&l mit nejvyssi podil je ni-

Ze uvedena nové€ navrzena marketingova a komunikacni strategie firmy.

3. Na zéklad¢ poznatkli ziskanych z teoretické Casti prace, kterd se zabyvala mirou
vyuziti internetového marketingu, a marketingu na internetu v komunikacnim mixu
firmy, se ukazalo, ze komunikace na internetu je nejen nutna, ale pfi dobi'e navrze-
ném komunika¢nim mixu muze byt také velice efektivni. Proto je klasicky komuni-
ka¢ni mix navrzeny v projektové Casti prace doplnén i o rozsifujici internetovy ko-

munika¢ni mix.

4. Analyza konkurence podrobné poodhalila, kdo jsou nebo by mohly byt hlavni sku-
piny konkurentt, jaké je jejich geografické rozmisténi (nejvaznéjsi konkurenti se
rekrutuji z téchto krajii: Olomoucky, Moravskoslezsky, Zlinsky, Jihomoravsky a
hlavni mésto Praha), ze mira ohrozeni se pohybuje ve zdravém (a tedy zcela ade-
kvétnim) rozmezi a Site a struktura poskytovanych sluzeb je nastavena tak, Ze je pro

pfipadné zajemce o sluzby tohoto charakteru lakava a jejich charakter ptinosny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

5. Ze zéavéra Porterovy analyzy vyplyvaji zejména dvé dilezitd fakta, kterd budou be-

zesporu dat velkou roli pii tvorbé marketingové a komunikaéni strategie. Jedna se

predevsim o uvédomeéni si, jak moc je v tomto oboru dulezitd pozice koncového

odbératele, a také o pomérné nemalé riziko hrozby substitu¢nich produkti.

6. Z dotaznikové Setieni zase vyplynula nésledujici dulezita fakta (samoziejmé mimo

mnoha dalSich uvetfejnénych vyse v ramci shrnuti vysledkl dotaznikového Setieni):

soucasné ceny z 90% odpovidaji piedstavam respondenti

charakter cilové skupiny (a to jak vékem, pohlavim, tak i mistni pfislusnosti

a dal$imi faktory) byl nastaven spravné

o vlajkové sluzby spolecnosti dle vysledk téchto Setfeni bude zajem

7. A konecné — ze zpracovani komplexni SWOT analyzy vyplynulo, zZe:

silné x slabé stranky a piilezitosti x hrozby jsou rozlozeny pomérn¢ stejné

nejvét§im zdrojem obav by mohla byt nova konkurence, kterd okopiruje no-
vé napady firmy, stavajici ekonomicka krize a také absence kapitalu zakla-

datelky spolecnosti

naopak ve prospéch hraji faktory jako: letité zkuSenosti s organizaci akci a
svateb, originalni a kreativni pfistup majitelky spolecnosti, personalizovany
piistup ke kazdé jednotlivé zakazce a stni predbézné smlouvy s dodavateli,

které jsou zarukou nizkych cen

vzhledem k povaze Cechii, ktefi jsou navykli si svatbu a jeji organizaci zafi-
zovat sami, je tfeba V projektové Casti (a pozd&ji samoziejmé v realném
podnikani) nezapomenout komunikovat, Ze sluzby firmy Svatebni agentka
pro zakaznika nepfedstavuji naklad navic, ale naopak jim mohou pomoci
uspofit nemalé penize (napt. praveé diky spolupraci s dodavateli, ktefi firme

vzhledem Kk vétsimu odbéru poskytuji nizsi ceny)
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4.6 Zavér projektové asti — ovéreni stanovenych hypotéz

Prvni hypotéza, kterda méla byt ovétena skrze dotaznik a méla za kol provérit tvrzeni, ze
minimalné 30% respondentti bude ochotno do zkoumanych produktli investovat i pies to,
ze ,,Cesi prozatim nejsou piili§ navykli vyuZivat sluzeb svatebnich agentur* byla bezesporu
jednozna¢né potvrzena. Ani jedina z dvanacti nabizenych sluzeb se nedostala pod hranici
stanovenych 30%, coz v praxi znamena, ze ve vysledku by 0 kazdou jednotlivou sluzbu

vzdy mélo zajem ¢i i zvazovalo vyuzit minimalné téchto 30% dotazanych.

Hypotéza ¢islo dvé, ktera se zabyvala otazkou moznosti a miry ohrozZeni nové vznikajici
spolecnosti Svatebni agentka konkurenci a méla byt ovéfena na zaklad€ analyzy konkuren-
ce, byla taktéz pravé prostiednictvim této analyzy potvrzena. Jista rizika hrozby konku-
ren¢niho prostiedi zde jisté bezesporu existuji, avSak pro spole¢nost tohoto typu a charak-
teru nejsou v zadném ptipadé natolik zavazna, aby spole¢nost ptimo ohrozila, ochromila ¢i

ptekazila jeji vstup na trh.

Posledni, tieti hypotéza, byla (jak bylo na zac¢atku stanoveno) na zakladé poznatkl ziska-
nych z teoretické Casti prace a skrze konkurenéni analyzu, taktéz potvrzena. S ohledem na
specifika firmy a také fakt, Ze se pohybuje jak v klasické i1 internetovém trznim prostiedi, a
z poc¢atku bude komunikovat ptedevs§im prostfednicim internetu a dalSich méné obvyklych
komunikacnich cest a kanalli, komunikacni strategie uvedena v praktické ¢asti této diplo-

mové prace tomuto zjisSténi pln¢ odpovida.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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5 CILE NASTAVENI MARKETINGOVE A KOMUNIKACNI
STRATEGIE FIRMY

Z hlediska znalosti a zkuSenosti autorky této prace bude marketingova a komunikac¢ni stra-

tegie, ktera bude v této praci navrZena, nastavena tak, aby

a) zajistila efektivni launch spole¢nosti (tedy informovala potencialni klienty o

nove vzniklé firme a jejich prednostech)

b) presvédcila potencialni zadkazniky o tom, Ze investice do téchto produktt a

sluzeb se jim vyplati

Abychom vSak mohli spravné nastavit obé zminéné strategie, je nutné, nejprve vytycit ale-

spon zakladni body corporate identity spole¢nosti.

5.1 Nastaveni corporate identity spoleCnosti Svatebni agentka
Corporate Identity neboli firemni identita je tvofena témito jednotlivymi prvky [56]:
e produkt = kompletni portfolio spolecnosti
e firemni komunikace

o firemni kultura, kterd je tvofena hlavné témito prvky: hodnotovy systém, systém

zpusobu chovani a jednani spolupracovnikii organizace

e jednotny vizudlni styl, kam patii: ndzev spolecnosti; logo; firemni tiskoviny;
propagacni tiskoviny; mala architektura (nasténky, navigacni systém v aredlu
firmy) a webové stranky

e tyto Ctyfi zakladni body jsou pak navic doplnény o vizi spolenosti. Ta ma za
ukol ur¢it cile spole€nosti, jeji poslani a filozofii

Jelikoz produkt byl jiz podrobné analyzovan v praktické ¢asti této prace a firemni komuni-

kace bude zevrubné popséna nize, v n¢kolika nésledujicich odstavcich se budeme vénovat

zejména poslednim tfem bodim vyctu.
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5.1.1 Vize spolecnosti

Vize spolecnosti by méla urcit jednak cil spolec¢nosti, dale pak jeji poslani a v neposledni

fadé firemni filozofii.

a) Cil spolecnosti — byl uren na zacatku zpracovani praktické casti této di-

plomové prace (kapitola 4.1.2)

b) Poslani spolecnosti: ,,Posldanim spolecnosti Svatebni agentka je zajistit,
aby byl Vas svatebni den presné podle VaSich piedstav. Pripravime pro

Vas svatbu na miru — Vasim predstavam i penéZence!“

c) Firemni filozofie: Kazdy ¢lovek je jedine¢ny a svatba by méla byt odrazem
osobnosti snoubencii. Proto se snazime ke kazdému paru pfistupovat tak,
aby VaSe svatba byla dokonalym odrazem VaSich pfani. At’ uz si piejete vzit
se v jeskyni, mit obtad jen se svédky nebo pohadkovou svatbu ve stylu Hol-

lywoodskych hvézd se tfemi sty hosta.

5.1.2 Firemni kultura

Hodnotovy systém spole¢nosti je nastaven tak, aby odpovidal tslovi: Cifi jinym tak, jak
chces, aby oni €inili tobé. Hlavni hodnotou je pro nas vzdy tedy nejdfiv spokojeny klient,
jemuz jsme pomohli uspokojit jeho potiebu a az poté vSe ostatni. To ov§em neznamena, ze
by byla firma schopna a ochotna piekracovat v rdmci zachovani spokojenosti klienta pii
svém kondni a jednani etické a moralni hranice. Jedin€ pfistupem ohrani¢enim v mezich
fair-play totiz mtizeme dosahnout toho, aby byla firma vnimana veskerym svym okolim

pozitivné.

Systém zptisobu chovani a jednani spolupracovnikd organizace by m¢l také plné odpovidat
jiz vy$e zminénému uslovi a to za vSech okolnosti. Samoziejmosti je ptratelské, ochotné,
vstficné a slusné jedndni a vystupovani jak k (potencidlnim) zédkaznikim, tak i ostatnim
lidem, s nimiz bude kterykoli pracovnik firmy kdy jednat, urcité ale podfizené charakteru
momentéalni dané cilové skupiny (tedy jednani s bankovnimi zastupci se bude nejspis ode-
hravat v jiném atmosféie, nez jednani s klienty, ale oboje musi vychazet ze zakladnich fi-

remnich principlt).
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5.1.3 Jednotny vizualni styl — nazev spole¢nosti

ProtoZe se spolecnost Svatebni agentka orientuje prozatim pouze na cesky trh, ale do bu-
doucna je zamysleno v pfipadé zdjmu o jeji sluzby expandovat i do zahranic¢i, byl nazev
spolecnosti volen tak, aby spliioval nejen kritéria vhodnosti nazvu: originalita, prosta jed-
noducha a libozvuéna slova, vztah k pfedmétu ¢innosti nebo charakteru produktu, snadna
vyslovitelnost, snadné sklonovani [55, strana 90-95], ale také, aby byl snadno prelozitelny

do anglictiny, kterd je dnes univerzalnim jazyk pro orientaci na internetu.

Nazev byl zvolen jiz na pocatku roku 2009, a to po piedbézné tzké analyze trhu formou
focus-group, ktera byla provedena na celkem 23 respondentech (resp. 21 respondentkach a
2 respondentech muzského pohlavi) ve stiedu 17. tinoru 2009 a jejiz zavéry jednoznacné
smé&fovaly praveé K volbé tohoto nazvu. Audio ani video zaznam prubéhu focus group nezi-
stal pfi¢inou zformatovani flash-disku, na kterém byl uloZzen dochovan, avSak zavéry z néj

plynouci, které byly ihned po ukonéeni focus-group uloZeny na email, nastésti ano.

Kromé vitézného nazvu Svatebni agentka byly pfi focus group posuzovany jesté dalsi dva
nazvy: ,,Svatby na miru“ a ,,Svatbarka,* coby zamys$lené nové oznaceni pro svatebni koor-

dinatorku.

Co se ty¢e nazvu webu Népady na svatby, jehoz ukolem je stat se komunika¢nim kandlem
a hlavnim podpirnym médiem spolecnosti (samoziejmé kromé firemniho webu
www.svatebniagentka.cz), tento nazev byl taktéz zvolen na zakladé vysledku stejné focus-

group. Konkuren¢nimi nazvy mu byly: ,,Svatebni poradna* a ,,Svatebni Silenstvi.*

Z hlediska legislativy prozatim neni ani jeden z téchto nazvl oSetfen, prozatim jsou pouze
zakoupeny internetové domeény s témito ,,jmény spolecnosti. Ani do budoucna prozatim
neni zamysleno tyto dva nazvy jakkoli oficialné registrovat, pouze je mozna postupem casu

sjednotit pod jeden branding.

5.1.4 Jednotny vizualni styl — logo spole¢nosti

,L0ogotyp* neboli zkracené logo je dulezitou soucasti firemni identity kazdé spolecnosti.
M¢lo by byt grafickym odrazem jeji obsahové naplné (tedy ilustrovat pfedmét podnikani)
nebo pokud samo o sob& nema na prvni pohled vypovédni hodnotu, mélo by alesponi plné

odpovidat hlavnim bodiim firemni kultury.
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Diky logu (potencialni) klient snadno identifikuje danou spole¢nost, vytvofi si povédomi o
znacce, a pokud se spolecnosti podaii, aby se s ni klient ztotoznil, mtize se logo stat i ja-
kymsi symbolem pftislusnosti (jako ten tomu naptiklad v pfipad¢ nékterych sportovné za-
meéfenych odévnich spole¢nosti a mnoha dalsich firem). Proto je tiloha loga opravdu dile-
Zita.

Logo firmy Svatebni agentka prozatim nebylo navrzeno po grafické strance, avsak zakladni

pozadavky, které by m¢lo toto logo spliiovat, jsou tyto:

e Vliogu by méla byt vyuzita kombinace Svestkové a fialkové barvy (tedy
konkrétné odstind, ktery piesné odpovida tém pouzitym na webovych stran-

kach firmy Svatebni agentka)

e logo by mélo byt nad€asové, tzn. nemély by se v ném vyskytovat striktné

modni tvary jako je vyrazny oblouk nebo ostré hrany

e logo by mélo odpovidat sloganu firmy, avS§ak nemélo by zobrazovat prstyn-
ky, protoze ty jsou v tomto oboru uz kli§é¢ (navzdory tomu, ze slovo ,,prsty-

nek* je soucasti sloganu)
Prozatim jsou V patrnosti dvé predstavy o podobé loga:

e souslovi ,,svatebni agentka“ vykreslené psacim pismem, tah — jemnou kon-

turou, v ¢ernobilé i barevné (kombinace obou barev) verzi

e vyuzit souslovi svatebni agentka a namisto vSech tfech ,,A* nakreslit bud’to:

- svatebni slavobranu
nebo
- ztvarnit je jako 3 nevésty v riiznych svatebnich Satech
Také toto logo by mélo byt tvofeno Cistymi liniemi a byt k dispozici jak v ¢ernobilé, tak i
barevné verzi.

O finalni podob¢ loga vsak bude rozhodnuto az v budoucnu, na zakladé vysledkt pozoro-

vani vnimani obou navrzenych logotypu klienty.
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5.1.5 Jednotny vizualni styl — firemni tiskoviny
Mezi klasické firemni tiskoviny se fadi predevsim hlavickové papiry, obalky a vizitky.

Co se ty¢e hlavickovych papirt a obalek, ty prozatim nejsou v komunikaci s klienty zamys-
leny (komunikace by méla probihat bud’to na osobni bazi, ¢i telefonicky nebo skrze inter-
netové komunikacni kanaly) a pokud, bude se jednat o klasické papiry ¢i obalky pouze
V levém hornim rohu oznacené logem spolecnosti a v ptipad¢ papirti dole na strance pod
¢arou uveiejnénymi kontaktnimi udaji.

Naopak velky duraz je kladen na vizitky, které by na prvni pohled mély odrazet jak fakt, o
jakou spole¢nost se jedna, tak také jeji charakter. Vétsinou jsou tim prvnim, co od nas kli-
ent ziska a poslednim, co mu jako pfipominka firmy a jejich sluzeb dlouhodobé zlstava.
Jako takové tedy maji nezastupitelnou funkci a jejich vzhled a obsah musi plné korespon-

dovat s filozofii a celou corporate identity firmy.
Graficky navrh vizitek uzZ je nyni sice ve fazi, kdy byl zadan ptredbéZny brief grafickému
studiu, protoze ale nahled vzesly z tohoto studia neni prozatim k dispozici, nize je uveden
alespon nahled, ktery byl zpracovan jako pfedbézna ukazka coby poklad pro grafika. Opét
se jedna o dv¢ rizné varianty vizitek, ovSem v tomto piipadé s ohledem k tomu, Ze maji byt
uréeny ke dvéma riiznym ucelim:

a) papirova vizitka

Velikosti a tvarem se na prvni pohled jedna o klasickou vizitku, kterd je urCena

k zalozeni do penézenky, diaie nebo zasobniku na vizitky.

Grafikovi byly pfedloZzeny tyto tfi predstavy navrhu:

Kudy ke svatbé snu?

.-

q!__\__,: SVATEBNI AGENTKA

‘_s Jana Hanzelkova

‘-‘ www svatebniagentka.cz

tel ;420603 51 13 34
ermail: jana hanzelkova@ gmail com

Obr. 3. Nahled vizitky ¢. 1
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— Svatba na miru...

... Vasi pfedstavam | penézence

Svatebni agentka
Jana Hanzelkova

.svatebniagentka.cz

511334

email: jana.hanzelkova@ gmail.com

Obr. 4. Nahled vizitky ¢. 2

SVATBY NA MIRU

VagiM PREDSTAVAM | PEMEZENCE

Svatebni agentka

Jana Hanzelkova
winy Svatebniagentka.cz

tel: +420603 51 13 34 email: jana.hanzelkovai@gmail. com

Obr. 5. Ndhled vizitky ¢. 3
b) CD vizitka

CD vizitka je pomérné novym a zajimavym propagac¢nim pfedmétem, jehoZ cilem je
jednak plnit funkci klasické vizitky (jeji vzhled, respektive potisk, a také tvar CD se te-
dy bude pln¢ shodovat s klasickou papirovou vizitkou), ale také tuto funkeci rozsifit o
moznost nahrat na vizitku vlastni firemni prezentaci (v tomto piipadé by se mélo jednat

0 cca 20 slidt vytvorenych s pomoci programu Powerpoint v¢. hudebniho podkresu).

5.1.6 Propagacni tiskoviny

Mezi propagacni tiskoviny, které budou vyuzity v rdmci propagace firmy Svatebni agentka,

bezesporu patii letacky, plakaty a samolepky.

Vsechny tyto tisky by mély byt distribuovany jak na eventovych akcich (¢i skrze né), o kte-

rych bude fec dale, tak ve spolupraci se svatebnimi salony a dalsimi dodavateli.
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Mezi jednotlivé tiskové materialy, jichZ je nyni planovany vyuzit, fadime tyto:

e Oboustranna kreativni Svatebni oznameni (format A6), ktera budou vyuzita jako
letak. Netradi¢ni svatebni oznameni by se méla od ¢ervence 2010 stat také sou-
Casti sortimentu firmy. V soucasnosti se jedna o cca 120 svatebnich oznameni,
které jsou nyni zpracovavany v grafickém studiu. Oznameni se od klasickych li-
§i tim, Ze kladou daraz na slovni humor, ktery koresponduje s obrazkem na

oznameni. Pro lepsi pfedstavu se jedna naptiklad o toto oznameni:

Konec nespoutanému Zivotu.

7. 8. 2010 zacneme Zit novy Zivotni pfibéh.

Tereza Halova Petr Kubicek
Jizni 1561 Zerotinova 168
Hranice Prerov

...Si dobrovolné nechaji nasadit okovy lasky v 10.00 na radnici v Hranicich

Obr. 6. Nahled netradicniho svatebniho oznameni

Na druhé¢ stran¢ tohoto letaku pak budou uvetejnény informace o firmé, jejim sor-

timentu, cendch a odkaz na webové stranky, kde se zajemce dozvi vic.

e Plakaty formatu A3 nebo A2, které budou vylepeny nejprve v Hranicich na Mo-
ravé a okoli, u spolupracujicich salonti a dalSich dodavatelt, pozd&ji pak i v ji-

nych méstech. Mélo by se jednat o plakaty s touto tématikou:

- ,,PohfeSovana nevésta“ Na plakatu by méla byt fotografie nevésty, ktera
namisto obli¢eje bude mit tvar piekrytou ¢ernym ovalem vyplnénym bilym
otaznikem. Pod touto fotografii bude napis: HLEDA SE! Jeité nize pak
text: Hledame nevésty, které touzi po origindlni svatbé. Vice informaci se
dozvite na www.napadynasvatby.cz (vzhledem k charakteru tohoto plakatu
by bylo jiste¢ efektivnéjsi sméfovat prvotni komunikaci pravé na tento
»sekundarni web,” odkud se pak jeho navstévnik dostane na hlavni webo-

vou stranku firmy)
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-, Filmovy plakat“ Na tomto plakatu bude vyobrazena fotografic nevésty a
pod ni napis — V hlavni roli nevésty? VY! Jesté nize pak text — Piemyslite
o svatb&é? Navstivte webové stranky www.svatebniagentka.cz, kde najdete

spoustu tipti, trikl a rad, jak pfipravit svatbu podle svych predstav.

e Vyse ve vyctu propagacnich tiskovin byly zminény také samolepky. Ty by mély
byt umistovany na zrcadla do bard, restauraci, klubti, ptijéoven svatebnich Satl
adp., a také rozdavany zdarma kazdému zakaznikovi. Samolepka by méla mit
tvar koleCka (o priiméru asi 3x3 cm) a uvniti' je planovan pouze text: ,,To¢i se
Vam z ptedstavy slozité organizace svatby hlava,?* ktery by byl psan dokola po
obvodu této samolepky. Uprostied by pak byl umistén odkaz na webové stranky
www.svatebniagentka.cz a pod nim text ,,Svatba na miru. Vasim piedstavam i

penézence.*

Kromé vySe zminénych bodl se do CI firmy fadi také tzv. ,,malé architektura® (nésténky,
navigacni systém v aredlu firmy) a webové stranky. Popis webovych stranek je vSak sou-
¢asti jedné z dalSich podkapitol této projektové Casti prace a mala architektura prozatim
neni (vzhledem k tomu, Ze firma nema oficialni kamenné sidlo) v planu. Diilezitou souc¢asti
corporate identity jsou také barvy. Spole¢nost si za své firemni zvolila $vestkovou a fialko-

VOou.

5.2 Slogan spole¢nosti

Podobné jako oba nazvy byl béhem vyse popsané focus-group vybran i slogan spole¢nosti,

ktery zni:
Svatebni agentka Jana Hanzelkova

Vase prava ruka, kdy? mdte na levé prstynek

Z celkovych tiiadvaceti €astnikl focus-group pro vySe zminény a v soucasnosti jiz také

pouzivany slogan hlasovalo devatenact zii€astnénych, coz je vic nez 83% hlasi.

Poselstvi sloganu, neboli tzv. ,,message* je zamysleno tak, ze pokud jste zasnoubeny/a bu-

de pro vas svatebni agentka Jana Hanzelkova tim pravym ¢lovékem, ktery Vam pomize
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zaridit vSe potiebné kolem pfiprav a organizace svatby a bude Vam k dispozici ve dne
V noci. Pfitomni ucastnici také shodné potvrdili, Ze tento slogan ma podle nich vse, co od-
povida splnéni podminek dobrého sloganu: unikatnost, mySlenku, provazanost s danou

firmou, je zajimavy a napadity. [55, strana 96—113]

Krome¢ tohoto sloganu byl zi¢astnénym nabidnut k blizSimu posouzeni a naslednému vybe¢-

ru jesté jeden: ,,Minimalni ndklady, maximalni spokojenost.*

To, Ze volba sloganu, ktery byl nakonec vybran, byla stastna, potvrzuje i zpétnd vazba n¢-
kolika respondenttl, ktefi se zucCastnili dotaznikového Setieni a prostiednictvim emailu nebo

socialni sité¢ sami dali najevo, Ze je slogan skute¢né oslovil.

5.3 Marketingova a komunikacni strategie spole¢nosti

Po stanoveni vyty¢eni CI firmy a vSeho, co se k nému véze, se konecné dostavame k sesta-
veni marketingové a komunikacéni strategie firmy Svatebni agentka. V teoretické Casti byla
podrobné rozepsdna charakteristika marketingové strategie, nyni, v projektové ¢asti této
prace bude tato marketingova strategie, jejiz nedilnou soucasti je také samoziejme i komu-

nikacni strategie spole¢nosti, rozebrana piimo ve vztahu k firmé& Svatebni agentka.

Kazda marketingova strategie je tvotfena tzv. ,,Ctyfmi P, které tvoii produkt, cena, misto

prodeje ¢i vykonu sluzby a pravé propagace.

ProtoZe produktiim, nastaveni jejich cen (i jejich hodnoceni s ohledem na predstavy zdkaz-
nikd, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni) a mistu prodeje se zevrubné vénovala prak-
ticka Cast této prace, v této tieti — projektové — Casti prace se budeme dale zabyvat zejména
poslednim ze Ctyf ,,pé,* a sice komunikaci (propagaci) firmy.

v oow

Také samotnd komunikac¢ni strategie méa dalsi podrobné&jsi Clenéni. Je totiZz roz¢lenéna na

tzv. komunika¢ni mix, tvofeny témito péti zakladnimi polozkami [57]:
e reklama
e podpora prodeje
e public relations (vztahy s vetfejnosti)
e 0Sobni prodej

e direct marketing (pfimy marketing)
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Kazdy komunikacni mix, ktery mé byt skutecné efektivni, musi v prvé fadé vychazet ze
stanoven¢ho CI firmy a také brat ohledy na stanoveny komunikaéni cil. Ten je v tomto pii-
pad¢ jednoznacny: uvést firmu a jeji produkty na trh = navrhnout tzv. ,,Jaunch campaign.
Cela kampan je koncipovana s ohledem na velmi omezeny finan¢ni rozpocet na komuni-
kacni aktivity spolecnosti, ktery je zatim vyrazné limitovan zejména tim, ze firma doposud

nefunguje jako klasicky podnikatelsky subjekt.

Nyni tedy konecné popisSme jednotlivé zékladni postupy navrzené pro vyse jmenovanych

pét ¢asti komunikaéni stragie:

5.3.1 Klasicky komunika¢ni mix — Reklama
V soucasnosti jSou pro tuto oblast komunika¢niho mixu navrzeny tyto aktivity:

e zhotoveni a vyvéSeni reklamniho panelu, odkazujiciho na webové stranky spolec-
nosti. Tento panel by mél vypadat podobné jako klasickd informaéni tabulka
s ozna¢enim nazvu ulice, ktera bude zavéSena na tfech rtuznych vytipovanych a
smluvenych plotech prozatim pouze v Hranicich na Morav¢. Namisto oznaceni uli-
ce na této tabulce bude umistén napis: Svatby na miru. Vasim ptfedstavam i pené-
Zence. A pod nim jednou tak velkym pismem odkaz na webovou stranku spole¢nos-

ti — www.svatebniagentka.cz

e netradini propagacni pfedmét — symbolickd pozornost, ur€end zejména klientlim,
ktefi projevi zajem o prvni schlizku. Déarek by mél mit podobu panského prezerva-
tivu, ktery bude propichnut spinacim $pendlikem, na némz bude pfipevnéna cedul-
ka s napisem: Protoze se chystate zalozit novou rodinu, pfijméte prosim tuto malou
pozornost s ptanim, aby se Vam brzy rozrostla... Svatebni agentka Jana Hanzelko-
va — Vase prava ruka, kdyZ mate na levé prstynek. Z druhé strany karticky pak bu-
dou uvedeny kontaktni tidaje firmy a také varovani o tom, Ze tato panska ochrana je
znehodnocena a v zadném piipad¢ tak jiz nemuze slouzit jako prostfedek ochrany

proti poceti ani pfenosu pohlavnich chorob.
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Dalsi alternativou je jiny propagacni predméet — mala ¢okolada, potisténa textem: Jiz
brzy Vam zacne spolecny zivot pod jednim jménem. Vychutnejte se ty chvile
s ndmi. Spolecnost Svatebni agentka — Svatby na miru. VaSim piedstavam i pené

zence. Cokolada bude ze zadni strany opét doplnéna kontaktnimi tdaji.

e prezentacni panel. Na dvou smluvenych mistech v centru mésta bude mit spolec-
nost vyhrazeny prostor, kde se bude propagovat skrze plakaty, letdky a pravidelné
informace. Po domluvé s méstskym uradem, ktera je planovana na cerven 2010, je
zamysleno tento prostor vyuzit také jako misto, kde budou vyvéSovana nova ozna-
meni o svatbach, ktera se konaji v tomto mésté. V piipad¢ pozitivniho ohlasu by

pak tento prezentacni panel mohl byt rozsiten i do dalSich mést.

e posledni aktivitou z této oblasti je tzv. ,,book® neboli fotoprezentace, ktera bude
voln¢ k dispozici na matrikdch ve vSech krajich, na které spole¢nost cili. Jedna se o
malé fotoalbum velikosti A6, kde na titulni strané bude vyobrazeno logo spole¢nos-
ti, pod kterym bude umistén napis: Dokonala nevésta? Pod timto napisem bude na-
lepena zrcadlova folie, pod niz pak bude text pokracovat odpovédi: VY! Uvnitf
bude na kazdé strance foto produktu doplnéné o vycet sluzeb a detailni popis véetné

odkazli na jednotlivé sekce webovych stranek spolecnosti.

5.3.2 Klasicky komunikaé¢ni mix — Podpora prodeje

Vyuziti néstroji podpory prodeje je v tomto konkrétnim piipadé zamysleno zejména skrze
prezentace na veletrzich a vystavach, a také skrze reklamni nosice, které byly detailnéji

popsany v ¢asti tykajici se corporate identity spolecnosti.

Co se tyce veletrhll a vystav, protoze ty jsou vzdy nemalou investici, je s nimi pocitano
spiSe do budoucna. Diive, nez se vSak v napjatém rozpoctu firmy uvolni finan¢ni prostied-
ky na tyto aktivity, ma spole¢nost v planu ve spolupraci s reklamni agenturou, kde je na
castecny vazek zaméstnana autorka této prace, propagovat firmu Svatebni agentka na roz-
liénych akcich kulturniho a sportovniho charakteru, kde zminéné reklamni agentura casto
pusobi jako prodejce lampionl Stésti. ProtoZe oba ,,produkty (jak lampiony Stésti, tak i
sluzby svatebni agentury) spolu izce souvisi, jevi se tato cesta jako logické a usporné tese-
ni, s ohledem na to, Ze veskeré naklady budou, alespon zpocatku, hrazeny pouze touto re-

klamni agenturou.
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5.3.3 Klasicky komunikaé¢ni mix — Public relations

Oblast public relations, kterd je dnes velice akcentovana a pro firmu s omezenym financ-
nim rozpoctem se jevi jako idealni komunikacni nastroj, je samoziejmé v komunika¢nim
mixu spoleénosti zastoupena hojné, avsak je spiSe Casti internetového komunika¢niho mi-

xu, kterému se budeme vénovat pozdéji.

Co se tyce klasicky public relations aktivit, v soucasnosti je pocitano zejména se spolupraci
méstského ufadu a vySe zminéné reklamni agentury, kde by se meély objevit brozurky
sradami pro snoubence, které budou zaroven slouzit jako propagacni material firmy a
V neposledni fadé¢ také s oslovenim mistniho tisku. Jelikoz v posledni dob¢ dlouhodobé
vydavany a oblibeny tydenik ,,Hranicky tyden* pomalu vytlacuje nové vydavané periodi-
kum s nazvem ,,Sedmicka,” kam se nyni pfesunula i informaéni stranka meéstského tfadu,
je pocitano s vyuzitim pravé téchto novin. PR c¢lanky by se zde mély objevit zejména
vV podobé rozhovoru se zakladatelkou spole¢nosti, na zdkladé¢ toho, ze v kazdém tydnu
vV Sedmicce vychazi rozhovor se zajimavymi lidmi z Hranicka ¢i témi, kdo do mésta a jeho
blizkého okoli pfinaseji néco nového. Rozhovor by mél byt zaméfen zejména na charakter

novych sluzeb a jejich ptinos pro klienty.

Dale je zvaZzovana moZnost vyuziti foto rubriky, kam jsou ¢tenafi vyzyvani zasilat unikatni
fotografie s vyobrazenim ¢isla sedm ¢i fotografie, na kterych se vyskytuje sedm zajimavych
objektl. Nejspise by se jednalo o sedm nevést a fotografie by méla byt doplnéna komenté-
fem, ktery by byl zaroven 1 jakymsi ,,nendpadnym* odkazem na Svatebni agentku Janu

Hanzelkovou.

5.3.4 Klasicky komunikaéni mix — Direct marketing

»Direct neboli ,,pfimy*“ marketing je v tomto piipadé také spiSe soucasti internetového
komunika¢niho mixu. Tento druh komunikace totiz (opét s ohledem na nizky finan¢ni roz-
pocet) nebude realizovan klasickou formou — tedy rozesilanim adresnych dopisi, ale bude
se jednat spiSe o rozesilani emaili ¢i adresnych prezentaci. Tato cesta se nejevi pouze jako
levnéjsi, ale také jako efektivnéjsi, s ohledem na fakt, Ze na internetu Ize na vybranou CS
mnohem 1épe cilit skrze rtzné svatebni portaly typu www.beremese.cz nebo
www.svatba.cz, které jsou mnohdy také profilovany jako komunitni a kde je tedy ptedpo-

kladéana a do velké miry 1 zajisténa daleko vétsi koncentrace cilové skupiny.
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Ptesny koncept direct mailli prozatim neni vytvofen, protoze bude velice proménlivy

s ohledem na stale se ménici trendy, sezonnost jednotlivych sluzeb atp.

5.3.5 Klasicky komunika¢ni mix — Osobni prodej

Posledni zastoupend, tedy pata ¢ast komunikacniho mixu, je co do promyslenosti zastou-
pena nejméné, a to i piesto, ze osobni prodej vzdy hral a v budoucnu (i s piihlédnutim
k dnesni sile a rozvoji ostatnich komunika¢nich technik) nejspis bude hrat v boji o zakaz-
nika velkou roli. Osobni prodej vSak tak, jak si jej kazdy, kdo se pohybuje v oblasti, ktera
ma co do ¢inéni s marketingovymi komunikacemi, pod timto terminem piedstavi,

v komunikac¢ni strategii firmy Svatebni agentka obsaZen neni.

Spole¢nost nema v imyslu zaméstnavat obchodni zastupce ani vyuzivat osobni distribuce
jako komunika¢niho kanalu (coz by v tomto piipadé s piihlédnutim k charakteru nabidky
ziejm¢e ani nebylo realizovatelné). Urcité je zde ale na povazenou, zda se v tomto ptipadé
konkrétnim ptipad€ neda za druh osobniho prodeje také povazovat prezentace spolecnosti

smérem navenek, jejiz odraz se pak rozsifi mezi vSemi, s nimiz béhem jednani kdokoli

z firmy pfijde do kontaktu a muze tak vytvotit dilezitou vinu word-of-mouth.

5.3.6 Internetovy komunika¢ni mix

Protoze jiz od zaCatku prace je akcentovano, ze komunikace spolecnosti bude probihat
zejména skrze internet a v teoretické Casti prace bylo né€kolikrat naznaceno, ze soucasti
projektové casti této diplomové prace bude mmj. i internetovy komunikacni mix,
v n¢kolika nasledujicich odstavcich najdeme popsany jeho jednotlivé slozky a jejich vyuzi-
ti v komunikaci spolecnosti Svatebni agentka. Jednotlivé prvky internetového komunikac-
niho mixu jsou na komunikaci spole¢nosti Svatebni agentka aplikovany na zakladé po-
znatkt ziskanych z identifikace internetového komunika¢niho mixu v ramci zpracovani

4

teoretické casti této diplomové prace.
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5.3.7 Internetovy komunika¢ni mix — Reklama

Ustiednim tématem v této prvni oblasti internetového komunikaéniho mixu jsou zcela jisté
webové stranky spole¢nosti. ProtoZze korporatnim blogem www.napadynasvatby.cz se bu-
deme v této Casti prace zabyvat pozdéji — v ramci public relations, nyni zamétime pozor-
nost predevs§im na ustiedni web: www.svatebniagentka.cz.
Tyto webové stanky byly spustény uz v listopadu 2009. Menu je slozeno z deviti ¢asti, kte-
ré zaroven definuji i jejich obsah:

e Kdo jsem (Stru¢né piedstaveni jednatelky podniku)

e Co délam jinak (Poukazani na odli$nosti spoluprace vuci jinym firmam)

e Organizace svateb (Zevrubny popis vSech druhti téchto sluzeb)

e Zasnuby na miru (Popis sluzby a ukazky podatenych zasnub)

e Produkty a sluzby (Podrobny piehled produkti a sluzeb)

e Rady a tipy (Rubrika, ktera ma za kol piilakat navs§tévniky na stranky, nyni ob-

sahuje napft. ukazky svatebnich proslovu atp.)

e Nejcastéjsi otazky (Odpovédi na nejfrekventovanéjsi dotazy tykajici se vzajem-

né spoluprace)
e Reference (Dobrozdani od byvalych klientl spole¢nosti)
e Kontakty (Veskeré potiebné kontaktni uidaje)

Celé webové stranky jsou vyvedeny v CI barvé spolecnosti, propojeny klicovymi slovy a
obsah jednotlivych rubrik je ¢asto provazan s nékterou z dalSich sekci webu. Jazyk byl zvo-
len tak, aby na navstévniky webu pisobil stejné, jako samotné jednatelka spolecnosti, se
kterou v ptipad¢ zajmu o kteroukoli z nabizenych sluzeb, budou jednat a zaroven odpovi-
dal charakteru cilové skupiny. Na copywriting byl kladen pfi tvorbé webu velky dliraz, ale

nekteré chyby se piece jen budou muset jeste doladit.

Do budoucna je také planovano webové stranky uzpusobit do dvou verzi, z nichz si zédkaz-
nik bude moci vybrat (podobné, jako tomu byva u volby jazyki) zda chce, aby mu skrze

text webovych stranek bylo tykdno nebo vykano.
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Tvorbé prezentace piedchazelo asi tfimési¢ni obdobi sbéru informaci a obstaravani obraz-
ki (zejména fotografii), které jsou k dispozici zdarma (opét s ohledem na co nejnizsi inves-
tici) ¢i obrazku ziskanych od byvalych klient. Web je vystaven na platformé, ktera je po-
skytovana zdarma. Celé webové stranky by mély pilisobit pratelskym dojmem a zaroven
V navstévnikovi webu vyvolat pocit, ze u této spolecnosti mize dostat kvalitni sluzby, aniz

by se vSak musel obavat vysokych cen.

Dalsim prvkem, ktery vedle webovych stranek spada pod slozku reklama, je tzv. SEO. [32]
V ptipadé téchto konkrétnich webovych stranek prozatim, vzhledem k tomu, ze ,,ostry start
webu“ je planovan az na 1éto 2010, nebyla SEO optimalizace provedena, avsak jiz je v jed-
nani s programatorem. O webové stranky by mélo byt postarano prubézné a to tak, aby se
pravideln€ objevovaly na prednich ptickach vyhledévact, zejména tii Ceskych leaderd této

oblasti (Seznam, Centrum a Atlas) a dvou zahrani¢nich (Google a Yahoo).

Posledni prvek, ktery se fadi do této skupiny, a jez bychom ur¢ité¢ neméli opomenout zmi-
nit, je zjistovani statistickych informaci o navstévnicich webu naptiklad skrze nastroje
analyzy webovych stranek. Tento zptsob kontroly webu je vysoce efektivni a navic pfinasi
spravci webovych stranek ucelené informace o tom, které rubriky jsou (a nakolik) zajima-
vé, jak dlouho se u nich navstévnik zdrzi atd., takZe je diky nému mnohem snazsi ptizpu-
sobit web cilové skupiné tak, aby na ném lidé nalezli zajimavé a uziteCné informace.
Z poslednich dostupnych statistik se naptiklad miZeme dozvédét, Ze tento mésic (duben
2010) zaznamenala stranka www.svatebniagentka.cz nejvyssi navstévnost dvanactého (70

navstév) a nejvetsi zajem byl o rubriku Rady a tipy.

5.3.8 Internetovy komunikaéni mix — Podpora prodeje

Dle podklad, které byly ziskany v ramci zpracovani teoretické Casti této prace, mezi nej-
Castéji pouzivané prvky internetové podpory prodeje patii vyhleddvace zbozi, online vér-
nostni programy, internetové obchody a advergaming. Posledni dva zminéné prvky nebu-
dou v ramci komunikace spolec¢nosti Svatebni agentka vyuZivany, avSak prvni dva urcité

ano.
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oy ee

nostni programy se stale osvédcuji jako zajimavé lakadlo pro zékazniky, a to i ptes fakt, ze
vztah vérnostnich programu a vyuziti tohoto typu sluzeb se na prvni pohled nezda byt ptilis
logicky. Zapojime-li ale do vérnostniho programu slevové kupony, které bude moci zakaz-
nik darovat znamému a jejich vyuziti podminime minimalni hranici investované ¢astky,
pak i tento druh propagace mlize pfinést své ovoce. Naproti tomu umistit sluzby do vyhle-
davaci zbozi je dnes otdzkou n¢kolika (desitek) minut a efekt takovéhoto vyhledavani je,

obzvlast, jedna-li se o nove vzniklou spole¢nost, neoddiskutovatelny.

5.3.9 Internetovy komunika¢ni mix — Public relations

Mezi internetové nastroje komunika¢niho mixu v oblasti public relations jednoznacné patii
jiz n€kolikrat zminovany web oznafovany také jako korporatni blog Napady na svatby
(www.napadynasvatby.cz). I kdyz je doména jiz davno zakoupena, vizualizace blogu pro-
zatim neni viibec pfipravena (samoziejmé jiz nyni je urceno, ze vzhled by mél plné kore-

spondovat s corporate identity spole¢nosti).

Vi se v8ak, Ze po obsahové strance by se mélo jednat o informacni webovou stranku, ktera
navstévnikiim poskytne rizné tipy ziskané naptiklad na zéklad¢ navstév svatebnich ve-
letrhi a z rliznych zahrani¢nich webl zaméfenych na svatebni tématiku, vSe doplnéné o
inspirativni fotografie. K dispozici by m¢la byt i diskuse, aby si navstévnici webu mohli
radit také mezi sebou. Tato diskuse se z hlediska firmy jako sprdvce webu mize také zdat
zajimavym a cennym zdrojem informaci. Hlavnim Ukolem téchto webovych stranek ale
samoziejm¢ zUstava stat se vstupni branou k internetové prezentaci webovych stranek
www.svatebniagentka.cz, s nimiz bude uzce provazan jak s pomoci klicovych slov, tak i

hypertextovych odkaz.

Dals§im, v dne$ni dobé neméné dulezitym, nastrojem internetového public relations jsou
zcela jisté socialni sité, které nedavno obohatily svét online médii o dals$i komunikaéni ka-
nal. Mezi ty nejznaméj§i a v Ceské republice nejuzivangjsi patii jednoznaéné Facebook.
Proto by byla velika skoda nevyuzit jeho potencialu a nezalozit firm¢ na Facebooku (a
pozdé&ji 1 na dalSich socidlnich sitich) vlastni profil. Z tohoto pohledu se také jevi jako za-

jimava alternativa komunikace napfiiklad soutéz pari.
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Jeji koncept by mél byt postaven tak, Ze kazdy, kdo se ptida do dané skupiny (tedy skupiny
Svatebni agentka), vyvési na zed’ svoji fotografii coby snoubeneckého paru a ziska nejvice
hlast (pficemz kazdy, kdo chce hlasovat musi byt ¢lenem dané skupiny, ¢imz se rozsiti
pocet lidi v dané skuping, ke kterym se pak dostane prostfednictvim statutu jakékoli nové

reklamni sdéleni), mize vyhrat organizaci celé svatby zdarma.

Nemén¢ zajimavym a v poradi jiz tfetim nastrojem internetového public relations jsou tzv.
komunitni weby, jako je napf. youtube (www.youtube.com). Konkrétné tento komunitni
web je vyuzivan k ukladani, prohlizeni, stahovani a sdileni kratkych videi, proto je ideal-
nim pomocnikem k Sifeni viral marketingovych aktivit. Prozatim je v tomto ohledu plano-
vana Powerpointova prezentace na téma: ,,Jak taky mize dopadnout svatba,* ktera je blize

popséna nize.

Kromé téchto public relations nastroju je jisté efektivni také vyuzit za Gcelem propagace
webovych stranek, které se zabyvaji tématem podnikani jako je tfeba www. i-podnikatel.cz
nebo www.podnikatel.cz (rubrika ,,U Vyslechu,” ktera se vénuje podnikateliim zacatecni-
kim i tém zkuSenym).

Dulezitou roli v této oblasti by jist¢ mély hrat také odborné ¢lanky, kterymi planuje spolec-

nost piispivat na tématické servery typu www.beremese.cz, www.svatba.cz a dalsi.

V teoretické Casti prace, kde bylo popisovano, co vSechno pod internetové PR spada, byl
zminén také monitoring internetu, zejména pak naptiklad diskusi, které se vénuji sledova-
nym tématim. Ten je vSak, vzhledem k nedostatku ¢asu, ktery je na zacatku podnikéani vé-
novan jinym nezbytnym aktivitdm, prozatim zamySlen aZ do budoucna jako jedna

Z pribéznych aktivit, které mohou byt firmé napomocna ziskat efektivni data.

Poslednim néstrojem internetového PR, ktery bude firma pfi zavadéci komunikac¢ni strate-
gii uplatiovat, jsou webové portaly cilené na muze, kde bychom se na né radi obratili se
sluzbou zasnuby na miru. Prozatim jesté nebyly vytipovany urcité portaly, ale na jejich

vybéru se jiZ pracuje.
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5.3.10 Internetovy komunikaéni mix — Direct marketing

V predchozich odstavcich, kde se prace vénovala popisu internetovych public relations
aktivit byla zminéna viral marketingova prezentace na téma: ,,JJak taky muize dopadnout
svatba.” Ta bude umisténa na jiz uvedeném serveru youtoube a dal$ich komunitnich serve-
rech. Prezentace zobrazuje svatebni fotografie, na nichZ jsou zachyceny okamziky, které
jsou no¢ni mirou kazdé nevésty a zenicha (napt. nevésta pii fotografovani vyskoci vysoko
do vzduchu a pfitom ji sjedou dola Saty, které odhali cela jeji nadra aj.). Cilem této prezen-
tace je poukazat na nepiijemnosti, které mohou novomanzele béhem ptiprav a organizace
svatby potkat a vtipnou formou je tak seznamit se skutecnosti, Ze diky firmé Svatebni
agentka se jim mohou vyvarovat, coZ jim pomuzu usetfit nejen zbytecny stres, ale také pe-

nize.

Mezi dalsi direct marketingové aktivity, které budou v ramci této komunikaéni strategie

vyuzivany, patii rozesilani direct maili, které bylo popséano jiz vyse.

5.3.11 Internetovy komunika¢ni mix — Osobni prodej

O propojeni osobniho prodeje coby posledni z forem internetového komunikac¢niho mixu a
techniky word-of-mouth bylo hovoieno jiZz v teoretické ¢asti této prace. Konkrétni priklady
aplikace kromé téch, které jiz byly uvedeny, vSak (alespon prozatim) nebyly vypracovany,
a proto nejsou soucasti této prace. Namisto nich vSak bude vyuzito mnoho dalSich propa-
gacnich technik, které by mély vyrazné umocnit Sance bezproblémového vstupu firmy na

trh.

5.4 Specifické komunikaéni techniky

Jednou ze specifickych komunikacnich technik, ktera ma vazbu téméf na vSechny prvky
obou komunikac¢nich mixt (tedy klasického i internetového), je tzv. ,,Event marketing.«

Spole¢nost Svatebni agentka ma zatim v planu postupem ¢asu realizovat tyto akce:
e Vlastni svatebni geocaching

Akce spociva v tom rozmistit po celém mésté na frekventovanych, ale zarovent umné skry-

tych mistech krabicky s faleSnymi snubnimi prstynky.
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Na otevienou vnitini stranu krabicky umistime logo spole¢nosti a kontakt, zejména pak
odkaz na webové stranky. Informace o umisténi prstynkd potom vlozime na webové stran-
ky, kde jsou zaznamenany mista uchovani téchto schranek. Geocaching je specificky
VvV tom, ze az n¢kdo tuto schranku podle danych instrukci najde, vyméni predmét v ni za
jiny, ktery si bud’to ponecha nebo opét vymeéni — V jiné schrance za dalsi. Pfedméty tak

mohou cestovat po celém svété a propagovat tak firmu i daleko za hranicemi CR.

V planu je vSak také tuto sluzbu mirné pozménit a prostiednictvim plakati, kiidovych Si-
pek na cestach a rtizné skrytych map na (ne)viditenych mistech zkusit tuto netradi¢ni formu
propagace rozsifit i mezi lidmi, ktefi se této zalibé nevénuji — nejprve na obyvatele Hranic

na Moravé a v ptipadg, Ze bude hra asp&$na, i do dalsich mést Moravy, piipadné celé CR.
e Tudy k dokonalé svatb¢é*

Podobné, jako malé déti, i dospéli jsou hravi. Podstatou akce Tudy k dokonalé svatbé je
nakreslit na cestu bile Sipky se stejnym néapisem, které kolemjdouci povedou po ,,stopach*
a budou koncit na jednom zukdzkovych predsvatebnich seminait spole¢nosti Svatebni
agentka. Kazdy, kdo se na internetu ¢i telefonicky zaregistruje na seminaf, dostane infor-
maci o prvotnim misté setkani. Toto misto setkdni vSak bude jen pouhym zacatkem této
kratké stopovaci hry, jejimz cilem je presvédcit zii€astnéné o tom, Ze spolecnost Svatebni
agentka je skutecné¢ svatebni agenturou s kreativnim potencidlem a kdyz dokaze udé€lat za-
jimavou pouhou cestu na pfedsvatebni seminaf, jak zajimavou jim asi mize pomoci pfi-

pravit svatbu?

Mezi dalsi specifické komunikacni techniky bychom jist€ mohli zatadit také Guerilla mar-

keting [58]. Ten ma spole¢nost v planu aplikovat mimo jiné napiiklad takto:

e V noci ndhodné rozmistit po celém vybraném mésté bilé stuhy potisténé barev-
nym razitkem s textem: Chystate svatbu? www.svatebniagentka.cz (zejména
pak na vytipovand auta novindit). Stejné stuhy rozmistit také na auta zaparko-
vana pied misty konani svatebnich veletrhti a jinych akci spojenych se svatebni
tématikou. Dopad podobnych akci byl jiz nékolikrat proveren a efekt, ktery ob-
dobné¢ akce pfinasi je témet vzdy nezanedbatelny.

o Ozivit” vylohu na mistnim ndmésti: zatidit na jeden den, idedln¢ naptiklad bé-
hem méstskych slavnostni €1 jinych vyznamnych akci, pronajem vylohy a do ni

umistit par ve svatebnim, ktery se ,,v pfimém pienosu* chysta na fiktivni (coz
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kolemjdouci netusi) obiad. Akce by trvala az do faze, kdy oba snoubenci odjizdi
na obfad. Vse je jiz pfedbézné domluveno s majitelkou krejéovského salonu,

ktera tak zaroven bude propagovat své svatebni Saty.
Ostatni specifické komunikac¢ni techniky:
e . Vano¢ni pernicek*

Z nékolika jinak barevnych druht tést je planovano upéct a rozdilné nazdobit nékolik ne-

vést (podobné jako vanoc¢ni perni¢ky), nafotit je na letaky a plakaty, a ty doplnit textem:
Kazda nevésta je z jiného tésta...
www.svatebniagentka.cz
Vypecena svatba na miru. Vasim piedstavam i penézence

Zminéné plakaty a letdky pak umistit do svatebnich salont a vyloh, popt. na schvalené pla-

katovaci plochy.

e Uspotadat ,,ochutnavku sluzeb.* Jadro akce spoc¢iva v napadu rozdavat v ulicich
meésta jednotlivé balené (do celofanu) svatebni kolaCky s barevnou drobenkou,
coby miniaturu svatebni vysluzky. Celofan bude svazan bilou stuhou, potisténou
textem: Mate chut’ na pridavek? Podrobnou ochutnavku vSech nasich slu-

Zeb naleznete na www.svatebniagentka.cz

5.5 Dalsi tipy na zkvalitnéni komunika¢nich technik
e Pifejmenovat jednotlivé sluzby kreativnimi nazvy

e Vyuzit pro propagaci firmy a jejich sluzeb Narodni tyden manzelstvi, ktery se

slavi kazdoro¢né v tydnu svatého Valentyna

e Zkusit oslovit vétsi podniky s navrhem, zafadit sluzby firmy Svatebni agentka

do vybéru jejich benefitii pro zaméstnance

e Zacit spolupracovat S kadetnictvimi, vizdzisty, restauracemi, které potradaji
svatby, atp., kde si navstévnici budou moci zakoupit darkové poukazy firmy,

které mohou vénovat jako darek
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ZAVER

Cilem projektové ¢asti této diplomové prace bylo navrhnout komplexni komunikaéni stra-
tegii firmy Svatebni agentka pfi vstupu na trh véetné limita jeji realizace. Na né€kolika pre-
deslych stranach vSak byla nastinéna nejen komunikace, ktera bude provazet vstup firmy na

trh (tedy tzv. zavadéci kamparn), ale vyhledové také dal$i komunikaéni techniky, s nimiz je

pocitano i v budouci komunikaci firmy.

Co vsak zatim nebylo Vv ramci navrhované komunikacni strategie zminéno, je nacasovani

jeji realizace neboli tzv. ,,timing.*

e Termin pro zavadéci kampan byl stanoven na obdobi, kdy firma za¢ne skute¢né

fungovat, tj. cca 1. ¢ervna — 1. fijna 2010

e Ostatni komunikaéni techniky (tedy ty, které nespadaji pod zavadéci kampaii)

budou aplikovany prubézné

Kromé¢ nabidky sluzeb, kterd byla v praci pfedstavena, a také produkt, které byly prezen-
tovany na zacatku praktické ¢asti této diplomové prace, ale na néz se prozatim komunikace
firmy nezaméfuje, firma planuje rozsitit sortiment i o nékteré dalsi. Mezi né patii napiiklad
nabidka netradi¢nich svatebnich oznameni navrhovanych danym snoubenctim ,,na miru*
nebo zakazkovy dovoz levnych svatebnich $att z Ciny (které si viak vétsinou kvalitou ne-
zadaji s mnoha materialy svétovych modnich znacek). Tyto dvé specifické ¢innosti vSak
budou vyzadovat pfipravit novou komunikacéni strategii, ktera by sice méla vychazet z této
pivodni (napiiklad se opirat o CI spolecnosti nebo vyuzit nékteré stavajici propagacni
techniky), avSak vzhledem ke svému charakteru bude muset byt zpracovana ponékud od-

lisSnym zpasobem.

Ackoli se zda, Ze uplatnit komunikacni strategii, kterd byla definovana vyse, nebude vzhle-
dem k limitim jeji realizace, jednoduché, vzhledem k zajmu o sluzby, ktery byl podlozen
napiiklad dotaznikovym Setfenim a prokazané efektivité, kterou tyto komunikacni kanaly

maji, vSak ur¢ité¢ mizeme doufat v jejich G¢innost.
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Mezi tyto vySe zminéné limity realizace komunika¢ni kampané se fadi zejména:
e nepfizniva pocatecni financni situace firmy

e zameétfeni komunikace (alespont z poCatku) vyhradné na internet a geogra-
ficky pouze na oblast Hranicka a jeho okoli, i kdyz zakladni cilova skupina

byla definovana ve tiech krajich Moravy
e ndarocnost pripravy nékterych komunikacnich technik

e nckteré ze slabych stranek a hrozeb, na které bylo poukazano jiz v ramci

zpracovani SWOT analyzy spole¢nosti

To, ze mezi body, které byly uvedeny, jako limity realizace komunikaéni strategie byl zata-
zen 1 fakt, ze veskerd komunikace je prozatim realizovana bud’to skrze internet, nebo orien-
tovana na oblast Hranicka, vSak nemusi znamenat ohroZeni v takové mife, jak by se na
prvni pohled mohlo zdat. Hranicko a jeho okoli totiz na mapé Moravy zaujimé vybornou
strategickou pozici, a podobné, jako se v souvislosti s Ceskou republikou hovoii o ,,srdci
Evropy,” Hranice Casto byvaji povazovany za stied Moravy — nachézeji se totiz V jejim
samotném centru. Ne nadarmo se jim piezdivéa ,,Moravska brana.* Tento fakt by se tak na-
konec mohl jesté stat 1 konkurencni vyhodou. Proto se ve vysledku jevi plan zacit realizo-
vat komunikaéni strategii (s ohledem na geografické ¢lenéni cilové skupiny) pravé zde,

jako podnikatelsky zajimavy a marketingove proziravy.

ProtoZe jsou ale hlavnim produktem firmy sluzby, spolecnost hodné spoléhd na kouzlo

word-of-mouth, které ma, obzvlast’ v Ceské republice, stale velkou moc.

Dulezité také je, neustale mit na paméti, Ze poptavku tvoii potieby. Proto je nemalym uko-
lem vySe navrzeného komunika¢niho mixu tyto potieby vyvolavat, neustale na n¢ upozor-
novat a prostfednictvim naSich sluzeb nabidnout snadna, kvalitni a pfitom cenové dostupna

feseni. Zde budou hrat velkou roli zejména public relations techniky.

Nekteré ze sluzeb, které byly hodnoceny respondenty v dotazniku, a o néz nebyl tak velky

zajem, jak se spolec¢nost z pocatku domnivala, budou muset byt podporovany vice a jejich

24

Hlavnim ukolem kazdé marketingové strategie je urcit, jakym zptisobem dosahnout vyty-
¢enych cild. J4, jako autorka této prace pevné vétim, zZe se mi to povedlo a cesta za usku-

te¢nénim mého podnikatelského snu je tak oteviena.
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napf. napiiklad

ohl. ohledné

PC pocitac (personal computer)

tj. to je

tzv. tak zvany/a/¢
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PRILOHA P I: PODROBNA IDENTIFIKACE NEJVETSICH HRACU
NA CESKEM TRHU

Priloha 1 — Podrobna identifikace nejvétiich hiradh na eské trho zaméreném na prodsj

produltn a sluzeb ze svatebni tématikon

1. Asentura White offices (www. whiteoffices.cz)

SPECIALIZACE: svathy na klig
SIDLO: Olomeus, Olomoucky kraj
EUSOBNOST: zeymeéna Olomeouncky kraj a stfednt Motava

STUPEN OHROZENI: 2

2. Agentira Sunl events (poany Surt.oz)

SPECIALIZACE: organizace svatebnich a spoledenskych akel; webdesign
SIDLO: Olomene, Olomoucky kraj
PUSOBNOSET: Olomoucky kiz); cela Morava; v piipadé zajmn 1 cala CR

STUPEN OHR.OZENT 4

3. Agentura Eva (wonw ageva webgarden oz

SPECIALTZACE: svatebnl agentura — organizace svatsb
SIDLO: Fxmarov, Moravskoslazsky krag
EUSOBNOST: Meravskoslezsky kra), pipadné cela Morava

STUFEN OHROZENTL 2

POZNAMEY: Neprofesionilng provedené webové strinky.



4. Svatby pedle Katy (v svathypodlekaty cz)

SFECIATIZACE: spolafenska a svatshni agentura, pljfonma, prodsj dekoract
SIDLO: Bimo, Ithomoravsky kraj
FUSOBNOST: zeymeéna Brmo a okolt, plipadné cela Maorava

STUPEN OHROZENL: 4

3. Agentwra My ball (www.mvbell cz; wwnw svatbavbeskvdech oz

SPECIALIZACE: svatebni a party centrum

SIDLO: Frodek-Mistek, Morans=koslazsky krag

PUSOBNOST: zeymeéna Moravskoslezsky kraj, hlawmé Baskvdy, piipadnsé cela
Meorava

STUPEN OHROZENL 3

6. Spolefenzka koordmatorka (www spolecenzka-koordinatorka phps . cz)

SPECIALIZACE: koordmatorka spoleenskich aket (Lucie Prosencvzka)
SIDLO: Zlin, Zlmzky kraj
FUSOBNOST: pouze Zlinsky kraj

STUPEN OHROZEN: 1

7. Agenta B Green (www bzreen.cz)

SPECIALIZACE: organizace svateb, pofadani dalfich spolafenzkveh aked
SIDLO: Olomene, Olomoucky kraj
PUSOBNOST: Olemencky kiz), pfipadné cala Meorava

STUPER OHROZEN: 4



3. Agentwa Easy wedding (wwrar easvwedding oz}

SPECIATIZACE: svathy na klié, pijfovna a prodej dekoraci
$IDLO: Bimo, thomoravsky kiaj
FUSOBNOST: Bimo a okoli, piipadné cela Morava

STUPER OHR.OZENT: 4

% Asentwra Eopretna {wwow svatby-kopretina.cz wanw party-kopretma cz,

www.svathy-na-hrade.cz)

SPECIALIZACE: swvatebni a spelafenszka agenhura
5IDLO: Moravska Ostrava, Moravskoslezsky kraj
FUSOBNOST: Ostravsko, piipadné cala Morava

STUPEN OHR.OZENT: 4

10. Svatebni salon Pans (www.nevesta-zemich cz)

SEECIATIFACE: svatebni salon, zejména phjéovma a prodej svatebnich a

spolefenskych Zatl, vydavatel fasopisu Mevésta

5IDLO: Ostrava, Moravskoslezsky kraj
FUSOBNOST: Ostravsko, piipadné cala Morava
STUPEN OHROZENL: 3

11. Svatebni stodio Loreta (wwnw svatba-loreta. oz

SPECIATIZACE: pljéonma svatebnich Zath, svathy na klié
SIDLO: Hranice, Olomoucky kraj
FUSOBNOST: zeymena Olomeouncky 2 Maoravskoslezsky krag

STUFEN OHROZENT: 2



12 Ing. Alsna Truparova, PhD. - Wab svatha (www websvatbacz)

SFECIATIZACE: swatebal stranky, magazin, informace, videa
SIDLO: Bimo, Ithomoravsky kraj
FUSOBNOST: celorepublikovi

STUPEN OHROZENT: 1

Viextu prace bylo namafens, Z= mez vvznamnen konkurenci se fadi mmy. taka
specizlizevans intemetove servery, kde snoubene: “ped jednon sffecheu” naleznon podrobns
mavody, 1ady a2 tiky, jak s zafidit svatbu svepomoci Ztéch nejmnaméiich a

nemavitevovang sich se jedna predeviom o tyio:

13, prwrw beremesa oz
SFECIATIZACE: socialni =it sdiuzujiel zepmena nevdsty
FEOWVOZUIE FIFMAA: Asmra s 1. o, Bratislava
FUSOBNOST: CE, 5E, Madarske

STUPEN OHROZENL 2

14, wwnw svatebnipruvodee.cz

SPECIALIZACE: web autor svatebniho mannal 228 svatebni privvodes
FROVOZUITE FIRMA: Agentura Lady 5, Plzefi (pfjéovna Satd)
FUSOBNOST: celorepublhikova; Plzenzky kraj

STUPEN OHR.OZEN: 2



15, wwnw svatbzonline oz

SPECIALIZACE:
PROVOZUIE FIRMA:
PUSOBNOST:

STUPEN OHROZENL:

POZNAMEY:

16. v svatba.cz
SPECIALIZACE:
PROVOZUTE FIRMA:
PUSOBNOST:
STUPEN OHROZENT:

POZNAMEY:

17. wanw svatehni.cz

SPECIALIZACE:
FROVOZUTE FIRMA:
FUSOBNOST:

STUPEN OHR.OZEN:

webory pritvedee svathou
Wedding Partals Pty Ltd
celorepublikova

3

v podstatd nalwazka sluzeb kocrdmatora

nastro) na orgamizact svathy
Miton cz, provezovatel info-webi
celorepublikova

3

v podstatd nahrazka sluzeb koordmatora

informace o viam, ¢o e tvka svateb
[FZ0 CZECH, sro., Praha 9
celorepublikova

1

1E. wwnw bajecnasvatha.cz

SPECIALIZACE:
PROVOZUIE FIRMA:
PUSOBNOST:

STUPEN OHROZENT:

POZNAMEY:

informace o pipravach svatby, prezentace sv. agentury
Bajecna svatha, cerbfikovana svatebni agentura, Praha 6
celorepublikova, zeym. pak SHedodasky krg

2

webova prezentace je spife formon sebe-propagace agentury



19, s svatebm-inspirace cz
SPECIATIZACE: piiprava a ocigamzace svatebntho velebhu prezentace firem

zamétenyeh na svatebnd servis
PEOVOZUIE FIEMA: Parexpo, s1.0.,
FUSOBNOST: vchodni Cachy, popfipadé celi CR.

STUPER OHR.OZENT: 2

20, www vasesvatha.cz
SPECIATIZACE: informace o viam, co se tvka svateb
FEOVOZUIE FIRMA: Instinktt Services sro., Praha 4
PUSOBNOST: Pizha, Stiadofezky kraj, piipadné celd (R

STUFEN OHROZENT: 2

21, woww svathy.cz
SPECIALIZACE: komplemi svatebni servis
PROVOZUIE FIEMA: Azentma Svatby.cz
PUSOBNOST: cela CF, zejména Preha = Olomone

STUPEN OHROZENI 4

Zavéry vyplivajiel ztohoto Zeffeni jsou soudast prakticke éast téte diplomove prace.
Eonkrame se jedna o kapitolu 4.4.2.



PRILOHA P IT: UKAZKA DOTAZNIKU

Priloha 2 — Ukazka dotazniku smérovaného na sluizby spoleénosti Svatebni agentka a

dalii otazky zpojené ze svatebni tématikou

Ooriginaini svatebni siuzby: mira zaymu a atraktivity

Dby dern,
vypnenim nasledupicich stazes aktivie podporioe vizkum o svatebnich sluEbach, sion

kirote o pripadoe e rwlaci kimey e sousant dplomous prace nx beeria Marksetingovs
strategie frmy ph vstupu na i — weay svatsbnagentks oz

Detaznik jo uden jak 18m, kdo pravé pfipravgi svatbu, @k | tdm, kdo shatek planui uzavft

v budouanu. ale také 1ML kKdo svatba [I2 absolvovas.

V piipacd. 2o pravé vy patfite k posiedn 2mfiovand skupind lidi. prosim, wpiiujte otazky bud
1ak, jako byste mohl vylepii svai plvooni svattu nabo chystal pfiorave dalsl

DOTAZNK JE POUZE KLIKAC!a joho vyplndn! trva asi © minut. Mnohokedt dékuj za Vi
acanocenny fas 2 ples hodnd Swstl v mandelstul & mimo n&

Ve pravi ribom, kdyz mate na lwve conbnmk
Jaim Hanzwlkova

CRCRMR ] IR I C KU NI LR e N Titw
\Wevelena v sanyTeisarth.ol
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ZASNUBY NA MIRU = ndvrh, priprava p-npr i organizace zasnub

podie
predstav, preferenci, dliiltmrdl rysu partnera, specifickjch zajmi, atd. SLUFBA
PRO VAS JE:

wyberte pouze jednu z varianl oopovedl
tato ofizka fe powinnd, prosim odpovizte na nl

Wysoce atraktni
Welmi zajimava
Diocela zajimava
Spise nezajimavs

Zeela nezajimava

Zvaiovalla byste sluzbu ZASNUBY MA MIRU wyuZit?
wyberte pouze jednu z varant oopovedr

tato afdzia fe povinnd, prosim odpovzie na nl

Urité ano
Spite ano
MoZna
Spitens

Urgitg ne

Jakou casthu byste byli ochotni do E-.nrmem 1ks teto sluzby nvestovat? Cena je

a v Kihodina prace, tedy priprav.

wyberte pouze jednu z varianl oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

0.- K&

do 100KEhod.
100 - 150 K&ihod.
150 - 200 Kaihod.

T

nad 200k ahod.

Vasich

oprdynéng ulivatel Bcence:

afebnbpentca or

wyheofeno v easyreseanch bz

]



SVATEENI PORADENSTVI = osobni Gi online poradenstvi se vSim, co se tyka priprav a
organizace svatby. SLUZBA PRO VAS JE:

wyberte pouze jednu z variant odpovdal
fato ofizka fe povinnd, prosim odpovizie na Al

Vysoce atraktuni
Welmi zajimava
Ciocela zajimava

Spite nezajimays

00000

Zeoela nezajimavs

Zvarovalla byste sluzbu SVATEBNI PORADENSTVI vyuZit?
wyberte pouze jednu z varianl oopoveal

fato ofdzka fe povinnd, prosim odpoviizie na i

UrZit2 ano
Spise ano
hodna
Spise ne

LUrgitE ne

00000

Jakou E3stiu byste byli ochotni do pofizeni 1ks sluzhy SVATEBNI PORADENSTV
investovat? Cena je vyjadiena v Kéfhodina prace

wyberte pouze jednu z variant odpovdal
fato ofizka fe povinnd, prosim odpovizie na Al

0.- K&hod.

100.- K&had.

100 - 150,- Ké/hod.
150 - 200.- Ké&/hod.
nad 200.- Kéhaod.

0000

oprAvnEng uivatel Bcence: Bvalebnisgentca ox
wyheofeno v easyreseanch biz
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PREDSVATEBNI SEMINAR = informativni prednaskovy blok pro budouci nevésty &i
snoubence spojeny s praktickymi ukazkami tj. ifenim, zZkouskou DEesu atd. {vse v
ceng). Seminar trva cca. 4 - 6 hodin.

SLUZBA PRO VAS JE:
wyberte pouze jednu z varianl oopoveal
tato ofdzka fe povinng, prosim odpovizie na nl

Wysoce atraktni
Welmi zajimava
Diocela zajimava

Spise nezajimavs

00000

Zeela nezajimava

Zvaiovalia byste slufbu PREDSVATEBNI SEMINAR wvyuZit?
wyberte pouze jednu z varant odpovdal

(5to ofazka fe powinne, prosim odpovizie na il

Urité ano
Spite ano
MoZna
Spitens

Urgitg ne

0000

Jakou &asthu byste byli ochotni do pofizeni 1ks shuzby PREDSVATEBNI SEMINAR
investovat? Cena je vyjadiena v KEM seminar.

wyberte pouze jednu z varianl oopoveal
tato ofdzika fe poviand, prosim odpowEzie na ol

0.- ke

do 500.- K&

500 - 1000.- K&
1000 - 2000.- K&
2000 - 3000.- K&

00000

nad 3000.- K

cprAvneny ulivatel Bcence: Bvatebnisgentia.cx 4515
wytvofeno ¥ easyrEseanch.biz
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SVATBA NA KLIC = organizace svatby od A do 7, vy se iiGastnite pouze konzultzci.
SLUZBA JE PRO VAS:

vybene pouze jednu z variant odpovedl
fato ofizka e povinnd, prosim odpowsze na al

\ysoce atraktvni
Velmi zajimava
Docela zajmava
SpiSe nezajimava

Zeela nezajimava

Fvaiovalla byste sluzbu SVATBA NA KLIE wyuzit?
wybene pouze jednu z varianl ospovedl

tato afdzia fe povinnd, prosim odpovdzie na nl

UrZité ang
Spise ano
MoZna
Spise ne

LrZitE ne

Jakou Edsthu byste byli ocholni do pofizeni 1ks sluiby investovat? Cena je vyjadiena v

Kefhodina prace.

wybene pouze jednu z varian! odpovedl
tato ofizka je povinnd, prosim odpowszte na ml

0.- K&thod.

100,- Kéhod.

100 - 150.- Kéhod.
150 - 200.- K&/hod.
nad 200.- Kéhod.

cprAvneny ulivatel Bcence: Evatebnisgentca.c
wytvwolfeno v easyreseanchbiz
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SYMBOLICKY SVATEBNI OBRAD NEBO OBNOVENI MANZELSKEHO SLIBU = syatebni
obrad, kiery ma citovou, ale nemusi mit také ifedni hodnotu. Pro ty, kdo z jakéhokol
divedu nemohou mit klasicky, (fadné pobwzeny obfad. SLUZBA PRO VAS JE:

wyberte pouze jednu z varant oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

Wysoos atraktni
Velmi zajimava
Diocela zajimava
Spite nezajimava

Zeela nezajimava

Zvarovalia shuzbu SYMBOLICKY SVATEBNI OBRAD NEBD OBNOVENI
MANZELS: SLIBU vyuFit?

wyberte pouze jednu z varianl oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

UrZitE ano
Spise ano
hoEna
Spise ne

LUrZitE ne

Jakou &3sthu byste byli achotni do pofizeni 1ks této sluzby investovat? Cena je

a v Kethodina prace.
wyberte pouze jednu z varian! oopovedl
tato ofdzia jo povinnd, prosim odpovizie na nl

0.- K&hod.

100.- K&'hod.

100 - 150 Kéfhod.
150 - 200 Kifhod.

nad 200 Ké'hod.

cprAvneny ulivatel Bicenoe: Bvatebnisgentica.cz El1

-]

wytvofeno ¥ easyrEseanch.biz
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SVATEENI KOORDINATOR = Glovék, ktery se wenuje pfiprave a organizaci svatby v den
jejiho kondni. SLUZBA PRO VAS JE:

wyberie pouze jednu z variant odipoved!
tato olazka fe povinnd, prosim odpovizie na nl

Wysoos atraktni
Velmi zajimava
Diocela zajmava
Spite nezajimava

Zeela nezajimava

Zvazovalia byste shuzbu SVATEBNI KOORDINATOR wyuZit?
vyberte pouze jedn z varant oopoval

(5t Ofazka fe posing, prosim odpovszte na nl

UrZité ano
Spise ano
MoEna
Spie ne

LUrgit ne

Jakou &asthu byste byli ochotni do pofizeni 1ks této slufby investovat? Cena je

a v Kehodina prace.

wyberie pouze jednu z variant odipoved!
tato olazka fe povinnd, prosim odpovizie na nl

0.- K&

100.- K&/hed.

100 - 150.- Kc/hod.
150 - 200,- Ké&hod.
nad 200.- Kéhod.

oprAvneng ufivatel Bcence: Bvatebnisgentcs o

wyteofEns ¥ EasyrEseanch biz



OS0BNI SVATEBNI WEBOVE STRANKY = osobni webova prezentace snoubencii a
pozdéji novomanzelu; obsahuje informace o snoubencich, jejich seznameni,
dosavadnich spole€mjch z3Zitcich, fotogalerii, pfipadny seznam svatebnich dani_

SLUZBA PRO VAS JE:
vyberte pouze jedn z varant oopoval
tato ofdzia fe powiand, prosim odpowizie na nl

Vysoce atraktuni
Welmi zajimava
Ciocela zajimava

Spite nezajimays

0000

Zeoela nezajimavs

Zvarovalla byste sluzbu DSOBNI SVATEBNI WEBOVE STRANKY wyugit?
wyberte pouze jednu z varianl oopovedl

tato afdzika fe povinnd, prosin odpovzie na nl

UrZit2 ano
Spise ano
MoZna

Spise ne

00000

LUrgitE ne

]
[T}

oprivnEng uBivatel Bcenoe: Bvalebnisgentca o
wyheofeno v easyreseanch biz



Jakou casthu byste byli ochoini do pofizeni 1ks této sluzby investovat? Cena je
vyjadiena v K&/ tvorba celého webu a jeho sprava po celou dobu do svatby a jesté
mésic po ni.

wyberte pouze jednu z varianl oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

0.- K&

do 1500.- K&
1500 - 2000.- K&
2000 - 3000.- K&
3000 - 5000,- K&

O00000

nad 5000.- K

SVATEENI CEREMONIAR = koordinator a moderator v jedné osobé; v podstats druh
sv. koordinatora; clowek, kiery se postara o chod celé svatby; pokud si to prejete,
obleeny v kostimu. SLUZBA JE PROD VAS:

vyberte pouze jedn z varant oopoval
fato ofizka fe povinnd, prosim odpovizie na il

Vysoce atraktni
Velm: zajimava
Docela zajimava

Spise nezajimava

00000

Zeela nezajimava

Zvazovalla byste sluzbu SVATEEN] CEREMONIAR vyuzit?
wyberte pouze jednu z varian! oopovedl

ato ofdzka fe povinnd, prosim odpovizie na nl

UrZité ano
Spite ano
MoZna
Spie ne

U

[+ 1}

its ne

OC0000

oprAvnEng uBivatel Bcence: Bvale
wyheofeno v easyreseanch biz
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Jakou castku byste byli ochoini do pofizeni 1ks této sluzby investovat? Cena je
ja a v Ké/hodina prace.

wybene pouze jednu z varant odpoved!
tato ofdzia fe povinnd, prosim odpovEzte na nl

0,- K&/hod.

100.- Kchod.

100 - 150.- Ké&/hod.
150 - 200.- Kéfhod.
nad 200,- Kéhod.

00000

FALESNY SVATEBCAN = zTﬁiml 5
babicky, tety, strychy atp. SLUZBA
vybene pouze jednu z varian! odpovedl

tato ofdzka fe powinnd, prosim odpovizie na nl

E_m osamele svatebni hosty — zejmena

VAS ]

Wysoce atraktuni
Velmi zajimava
Docela zajimava
SpiSe nezajimavi

Zeela nezajimava

00000

Fvaiovalla byste sluzbu FALESNY SVATEBCAN vyudit?
wybene pouze jednu z varant odpovedl

tato afdzia fe povinnd, prosim odpovdzie na ol

Urité ang
Spie ano
MozZna
Spitens

Urgitg ne

0000

oprAvnEng ulivatel Bcence: Evatebnisgentics o 01 19
wytwofeno v easyEseanch biz



Jakou Eisthu byste byli ocholni do pofizeni 1ks této slufby investovat? Cena je

a v Ké/hodina prace.
wyberte pouze jednu z variant oopovdl
fato ofizka fe povinnd, prosim odpovizie na i

(O 0-Kéhod.

(O 100.- Kéhod.

(O 100-150.- Kéhod.
() 150-200- Kéhed.
(O nad 200 - Kimed.

SVATEBNI TEXTY NA MIRU = priy svatebnich textil na minu — svatebni projev,
svatebni slib, poZehnani, atp. mmﬂ FRS =

wybene pouze jedmu z varant oopowsar
tato olazka fe povinnd, prosim odpovszie na nl

Wysoce atraktni
Welmi zajimava
Docela zajimava

Spise nezajimava

0000

Zeela nezajimava

Jakou &asthu byste byli achotni do pofizeni 1ks této slufby investovat? Cena je

a v Kehodina prace.
wyberte pouze jednu z varant oopovedl
tato ofizka fe povinnd, prosim odpovizie na i

0.- K&hod.

100.- Kéhod.

100 - 150.- Ké&had.
150 - 200.- Ké&'hod.

nad 200,- Kahod,

0000

oprivnEng uivatel Bcence:
wyheofeno v easyreseanch biz

afebnisgentca or
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SVATEBNI NOVINY = personalizované _noviny~ dopinéné o fotografie novomandehi,
viipné zpravy a &lanky z jejich Zivota atp. Jedinetne a neopakovatelngé prvni vydani
SLUZBA PRO VAS JE:

wyberte pouze jednu z varianl oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

Wysoos atraktwni
Welmi zajimava
Dizcela zajimavs
Spite nezajimava

Zeela nezajimava

Zvarovalla byste shuzbu SVATEBNI NOVINY vyudit?
wybene pouze jednu z varant oopowsar
tato olazka fe povinnd, prosim odpovszie na nl

UrZité ano
Spise ano
Meozna
Spise ne

LUrEitE ne

Jakou Easthu byste byli achotni do pofizeni 1ks této slufby investovat? Cena je
vyjadiena v K&lpriprava novin [cca. 10 siran), tzn. skenovani fotek, psani textu._ Cena
vsak nezahrnuje tisk!

wyberte pouze jednu z variant oopovdl
tato ofizka fe povinnd, prosim odpovizte na nl

0, K&

do 500.- K&

500 - 1000.- K&
1000 - 1500.- K&
1500 - 2000.- K&

nad 2000, - KE

oprAvnEng uivatel Bcence: Bvale

wyheofeno v easyreseanch biz
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SVATEBNI TABLO = mobilni plocha rllznrdl velikosti (zavisi na pﬁnl 5nn|llerm}
vyzdobena v barvach svatby a dopinéna o fotografie snoubenciiinovomanzell vEetna

viipmjch komentafi. SLUZBA PRO VAS JE:

wyberte pouze jednu z varant oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

Wysoos atraktwni
Welmi zajimava
Dizcela zajimavs
Spite nezajimava

Zeela nezajimava

Zvarovalla byste shuzbu SVATEBNI TABLO wyuZit?
wybene pouze jednu z varant oopowsar

5to ofazka fe posing, prosim odpavszie na nl

UrZité ano
Spise ano
Meozna
Spise ne

LUrEitE ne

Jakou Eastlu byste byli ochoini do pofizeni 1ks této sluzby investovat? Cena je
vyjadiena v KEMks.

wyberte pouze jednu z varant oopovedl
tato ofizka fe povinnd, prosim odpovizie na i

0- ke

do 500.- K

500 - 1000.- K&
1000 - 1500.- K&

nad 1500.- K&

oprAvnEng uBivatel Bcence: Bvalebnisgentca o

w
[T}

wyheofeno v easyreseanch biz



Jakého jste pohlavi?
wyberte pouze jednu z varian! oopovedl
tato ofdzika fe poviand, prosim odpovEzte na nl

Kolik je Vam let?
wybene pouze jedmu z varant oopowsar
tato oldzka fe povinnd, prosim odpovszie na nl

(O do 20 let
O 2-250=
O 25-a00t
O a0-350=t
() 35-40 ket

(O 40-50 0=
(O 50-60 %t

(O nad &0 let

[T}

oprAvnEng uBivatel Bcence: Bvalebnisgentca o 1481 1
wyheofeno v easyreseanch biz
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O
O

Ze kiterého kraje pochazite?
meﬁﬁzﬁmm

tato afdzika fe povinnd, prosin odpovzie na nl

Hizwni mésts Praha
Jihodesky
Jihomoravsky
Karlowarsky
Kralovshradecky
Libereciy
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzefisky
Stredodesky
Ustecky
Wysodna

Zlinsky

V jake fazi pripravy svathy se nachazite? Svatbu:
vyberte pouze jednu z variant oopoval

{5to ofazka fo powing, prosim odpovizte na ol

pravé plipravuiste
planujete nekdy do budoucna
jste jZ absolvovaliz

planujets v budoucnu abscivovat znowu

oprivnEng uBivatel Bcenoe: Bvalebnisgentca o

i
[T}

wyheofeno v easyreseanch biz
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Do ktere z techio kategoril spadate?
V}m!epe;rz\?pm::zmm;dpm

(5t Ofazks fe powinne, prosim oopavszte na nl

pomaiu zadinamie o syathé uvafovat

jsem zasnoubeny'a, ake svatbu zatim nephipravujeme

jsem zasnoubenyia a swatbu uZ pipravujeme

pomaham s pfipravou svatby pro nékcho jingho

Zvazup moZnost dakii svatby & cbnoweni slibu

svatbafy jiz mam za sebou a dalsi neplanuji

svatbwy jiz mam za sebou, ale v budoucnu mozna planuji dalsi

svatoufy jiZ mam za sebou, ale v budoucnu planuji dalsi

[otazka jen pro svobodne)
V jakém Casovem horizontu (priblizng) planujete svatbu?

wybene pouze jednu z varant odpovedl

do jednohae roku
do coa. pati et
nékdy v daleke budoucnost

nemam v planu se vdavatZenit

[otazka jen pro vdanefzenate)
Jak diouho jste jiz vdanaffenaty? Popfipadé, jak je to dlouho od Vasi posledni svathy?

wybene pouze jednu z varant odpovedl

méng nez rok
méné nez pét let
5-100st

10 - 20 =t

vice nez 20 let

oprAvnEng ulivatel Bcence: Bvatebnisgentcs o 1611

]
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Jaki je VaSe predstava o0 maximalnim moZném poctu pozvanych hoshi?
wyberte pouze jednu z varian! oopovedl

tato afdzika fe povinnd, prosin odpovzie na nl

svatha ve Syfech
do 20 hostl

20 - 30 hostd

20 - 5D hoshd

50 - 60 hosbd

60 - B0 st

80 - 100 hostd
100 - 120 hostd
120 - 150 hostd

CO00000000

nad 150 hostl

Jaka maximalni finanéni investice je pro Vas za pripravu svatby (tzn. veSkeré naklady
spojené se svathou od platby za obfad aZ po phipadnou svatebni cestu)
akceptovateina?

vyberte pouze jedn z varant oopoval
fato ofzka fe povinnd, prosim odpovizie na i

do 20 000.- K&
20 - 30 000, K
30 - 40 000 -
40 - 50 000.-
50 - 70 000.- K
70 - 80 000.- K2
80 - 100 000.- K&
100 - 120 000.- K&
nad 120 000,- K&

000000000

oprAvnEng uBivatel Bcence: Bvalebnisgentca o
wyheofeno v easyreseanch biz
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VasSe svatba sni by méla byt:

klasicka = romanticky obfad v kostele nebso na Ofadé; hostina doma nebo v restauraci
podle klasického formatu: obéd — zabava — vecefe — zibava; doprovazena tradicnimi
ovyky
netradi

napf. svatba na nezvyklém misté, v cizing atp.

moderni = nekonvenéni, napr-: obiad pod Sirgm nebem; hostina pouze formou rawtu. ..
stylovd = napfikiad dobova nebo tématicks

wyberte pouze jednu z varianl oopovedl

I3t afézka fe povinng, prosim odpovizie na nl

O klasicka
) netradieni
() modemi
O siylova

]

oprdynéng ulivatel Bcence:
wyheofeno v easyreseanch bz
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Originalni svatebni sluzby: mira zajmu a atraktivity

Dékuji za ¢as, ktery jste stravili vypinénim tohoto dotazniku. Vase odpovadi byly ulozeny 3
dotaznik miZete zaviit ;)

Hezky den,

Jana Hanzelkova: www svatebniagentka. cz

opravneng Kcence: x 195149
vytvafeno v easyresearch biz




PRILOHA P III: ZEVRUBNA ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Priloha 3 — Zevrubna analyza dotaznikoveho Zetreni smérovancého na sluzby spolecnoznn

Svatebni agentka a dalii orazky spojené ze svatebni tematilou

Otazka ¢. 1-3: Zaznuby na miru

Vétiinovy nazor, kam v tomto konkrétnim piipadé spada 36% respondent?, tute shifbu
zhodnotil jakeo docela zzyimaven™ O statut velon zajimava”™ a vysooe atrakiivm”™ projevile
zajem celkem 23% respondenth, naproti tomm jako _spife” nebo | reels nezajimavou® ji
hodnotilo dohromady 41% dotazanyeh. Celkovy pomér ataktivity sluzby je tady 59%% hlash
v Jeji prospéch versus 41% hlash, kters ji nebyly pfilié naklonény.

Ve vysledku shufbu zvafovale vyuzit 32% z oslovenghe sta respondentn. Dialiich 20% se
priklenmilo k altematram uréité ano™ (tedy wéité bych sluzbu vyuzl) a . spite ane®™ (tzn.
Zeymé bych slugbu vyuzil). O cdpovidi spide ne™ a .ne” se poddlilo 48% respondentd, coZ
opét hraje spife ve prospéch sluzby Zazmiby na mim.

Co =e tvée vvie fimanéni irestice, kterou by dotazovand bvli schotm vydat za hodinu piipran
tato sluzhv, jako jednomnadné nejzajimavé)il se zda byt Sastka 100 — 150 Edhed (futo
alternativa zvolile celvch 44% respondanti).

Otazka &. 4-6: Svatebni poradensivi

Slufha | Svatebni peradenstvi™ byla u 40% respondenti shledina jako | velmi zajimava,™
dalzich 34% p zhodomotilo jako . docela zajimavou™ a 12% zvello edpoved ,wysoce
agakidvol” To znamena, 2z o slufbu iohoto charakteru projevile zajem celich 86%
dotazanyeh, oproti zhyvrajicim 14%%, kiefl =1 mezi sebe rozdélill odpovédi | spife nezajimana™
a ,.zeela nezajimava.” Shufbu by zvafovale vyuzit celkem 88% respondentl, zijem o ni tedy
neprojevile poulvel 12% zndch, Fmandnd éastka, kteron bvll dotazand ochotmn zaplatit, e
jednoeznacne zastavila ma 100 — 150 K¢ za hodmu prace svatebniho agenta (pro toto odpoved’
hlasevale 44% ladi).



Otazla €. 7-9: Predzvatebni seminar

Fredsvatebnd semimnat™ se jevil jako zajmava sluzba celkove 68% dotazanych (pro 11% byla
sluzba ,vysoce atraktrmi™ 24% p shledalo | velmu zajimaven™ a zbyvajicich 33% docela
zajimavou). Naopak sluZba nezawala 32% lidi, ktefl se rvozdslili o odpovéd: . spids

nezajimava’ (22%) a ,.zeela nezajimava™ (10%s).

O tom, zda by zluzbu vvudili, rezhodh odpovida takte: celkeonvyel 64% odpovédéls kladnsé
nebo neutralné (14% _wéitd ane ™ 18% _spife ane,™ 32% _moZna™), zbylvch 36% by o
vyuziti této sluzbv spide (24%) nebo wibec (12%) neuvaZovalo. Idedlni pfedstava finanéni
mvestice do teto sluzbyv se pohvbovala mezi pet: sty a fisicemn K¢ za cely semimar (31%
odpovédi), 18% by de sludhy imvestovale 1000 — 2000 K&, 8% 2000 — 3000 K& a zbvle 1%
nad 3000 K&

Otazlea & 10-12: Svarba na kdie

Tento dih slughy respondenti nejéastén hodnotil jako docela zajimaven™ (34 %), 30%: n
pak oznadilo jake welmm zajimaveu” a pro 10%: dotizanych byla dokonce vysoce
amakiivol” Jako ,.zpife nezajimavou” ;i zhodnotlo 179 lidi 2 | zesla nezajimava”™ pak byla
pro 9% zocastnanyeh.

Ma otazkn, zda by sluzbu zvaZovall wyusit, odpovadél taktor T30 arfité ane,” 25% spiie
ane,” 41% medna ™ 17% spife ne™ a 10% uréité ne. Idealni piedstava finanéni mwvestice do
tato sluzhy e n 46% respondent pobvbovala v rozmezi 100 — 130 Kéhed., 25% by za m
bylo ochotno zaplatt 150 — 200 Kéhed , 7% nad 200 K&'hed., 11% 100 KEé¢hed. a zbylych
11% 0 Eé'hod.

Otazka &. 13-15: Symbolicky svatebni obiad nebo obnoveni manzelzkého slibu

Ve stemem podta (32%) hoduetih odpovidajicl tuto sluzbu jake .docela zajmmaveu™ a ,.5piis
nezajimavow.” Pre 10% dotazanych byla shufba velom zajimaa™ z pre 6% vyseces
amakiivol” Maopak . zeelz nezajmmavou™ j1 shledalo 20% detazanyeh. Ve vsladku pak 35%
respondentil slufbu zfeymé spife” (40%) nebo . wéitd” (19%) nevwmiye. Thwlvch 41%

odpevédi byle rezdélens nasledoimé: 3% uréind ane,” 13% spife ane™ a 25%  moina ™



Co se tyde finanéniho chednocent za provedent téte shnZby, 31% hdi by za m vydalo 100
Kéhod., 24% pak 100 — 150 Eéhed, 10% 150 — 200 Eéhed a 1% nad 200 Eéhod.

Thirvajicich 34% respondenti do sluby nebylo ochomo investorvat.

Otazka & 16 — 158: Koordinace svatby (neboli Svatebni koordinator)

Tato sluzba byla hednoeena jakeo vysoce atrakiivi™ u 26% dotazanyeh, | velmi zajimava™ u
311%0 dotazanych, ,.docela zajimava™ u 25%, spife nezajimava” u 11% 2 zeela nezajimava u
1% respondenti. Jako zluzbu, ktevou by  wéitd® zvazovali vvuiit, ji omacile 21% hidi
Lspiie” by 1 zvazovalo vyuzit 35%,  moZna®™ 30%, spite ne’ 10% a s jistetoun odpovédéla, 2=
by shifbm nevyuzila 4% respondenti. 5 pomémé velkym naskokem zvitdzila jako idealni
predstava financni mvestice do teto sluzby £astka: 100 — 150 Eohod. (41%).

Otazka & 19-11: Gzobni svatebni webove stranky

Ozobni svatebnd webové stdnky byly u stenéhe poétn respondsntd (19%¢) shlediny jako
Jvvsoce atraktimt,” velice zajimava® a .docela zajimava”™ sluzba 20% dotizamich, shufu
pak hodnotilo jako ,.spife nezajimanrou™ a 23% jako . zcela nezajimavon.” Asviak celkem 53%
odpoved se pfklonile k tomm, Ze by jejich autedl sluzbu vyuzill (18% wdié™ a | spide ane,”
17% , meina™). Odpovéd | spite ne” pak zvolile 25% a wréité ne 22% respondentii. Co sa tiée

finanéni stranky, do realizace teto sluzhy by nejéastén mvestovah de 1500 K& (35%:).

Otazka & 12-14: Svatebni ceremoniai

Jako _docela zajimavon” tto shufbu oznafile 35 % dotazanyeh. 20% 31 pak shledals | velmi
zajimavown,” 8% _vvsoce atraktivm” 27% | spife nezajimavou” 2 10%% zeelz nezapimavon ™
Foéet respondentiy, ktefi by zvafovall tuto slufbu vyngit e celkem 2x zastavil na udaji 34%
{ mozna” a _spifa ne”). 16% detazanyeh odpevédélo, Ze by slufbu  spifa vyunh © 6% wdits
wyuzili™ a 10% wréitd nevvuzh.” Jako optimalnl fmanénd imvestice bvla nejéasié)l wéovana

castka 100 — 130 Ké'hod. (33%).



Otazka €. 15-17: Faleiny svatebéan

Tuto slofbu respondent celkewé shledali jake .speie™ (3192 mebo docela (34%2)
mezajimavown.” Dalil odpovédi byly hoduoceny takto:  docela zajimava™ - 18 %, _vysoce
ataktivad® — 5% a velmi zajimava® — 12% respondenti. MNa otazku, zda by oslovend
zvaZzovall tute slufbu wuzit, procentualng odpovédsli takto: 3% wwdité ano,” 6%  spiie ane,”

22% moima ™ 34% _spise ne” a 35% wéite ne.

WVice nez 50%% detazanyeh (presné 51%) viak cdpovedéle, Za by za tuto sluzba nebyvl: cchotm
platit 2 pekud, pak 100 Ké'hod. (19%) nebo 150 — 200 Kéhod. (6%).

Otazka . 18-19; Svatebni texty na mirn

V pomérn 59:41% se sluzba dotazanim jevila jako zajimava (12% _vysoce atzktivol,™ 22%
el zajmmava” 25% docela zajimava,® 23%  spife nezapmava® a 18% zeela
nezajimavad”). Plesny pofet respondenth, ktefi by zvaZovali tute slufbu vyuiit, nebyl
vyéizlen, protoZe otazka nebvla soufasti dotazniku. Wejéastési vide fimanénd investice pak

odpevidala éastee 100 Kihod.

Ortazka £ 30-31: Svatebni noviny

Take sluzba . Svatebnl novmy™ bvla jednoznadng shledana jako zajimava (celkem 76%0). Pro
23% respondentit byla , vysoce atraktivnd* pro 23% ,velmi zajimava,® 30% ji oznadilo jako
docelz zajimaven” | Spife nezajimaveu” sluzbu shladalo 19% detazanyeh 2 5% tato slugha

- L1
nezawjala vibec.

Co se tite zvazeni vyuziti téte slufby, 22% respondentt by ji , wéité zvaovalo wyugit,” 23%
by ,.spife zvafovalo vyugit” 29% cdpovédéle .moZna “ 21% ,spife ne™ a 5% urfité ne
O idealnt pradstavn finanéni iwvestice do této sluzby se = 29% odpovédi déli alternativy |, do

500 K 2,500 — 1000 Ké&/piiprav novin



Otazka . 33-35: Svatebni table

Posladni sluzba, . Svatebni tablo.” byla jako zajimavd celkové shledina &0% respondenth
(13% vysoce atrakiomd,™ 19% velmd zajimava,™ 28% docels zajomava™). Zbyvajicich 40%
dotazanych ze podélilo o odpovad: | spife ne=ajimarra”™ (27%) a .zeela nezajimava™ (13%). Na
otazkun, zda by tato slufbu zvazovali vyuzt, viak 28% dotazanyeh odpovédéle, e  spife ne ™
15% méité ne™ 25% mofna,” 21% spife ane™ a zbivajicich 11% méité ane.” Idealni
predstava finanéni mvestice do teto sluzby se pohybovala v rozmezi 500 — 1000 Eaks (33%

respondenti).

Ze zhywapicich 10 otazek pak vyplyvoulo nasledujict:

Otazka &, 36-38: Prizkunm se zmifastnilo celkem 66% Zen a 34% nmui. Mejvice zastoupena
vekowva kategorie byla me=i 20 — 25 lety (51%:), dale pak 25 — 30 let (39%:), 4% byla
v zastoupent vékove hranice do 20 a 30 — 35 let a po 1% pak kategowe 35 — 40 a 40 — 50 let.
Co ze tvée geograficke segmentace odpovidajicich, nejpodems)il zastoupent mél jadnornains
Olomoncky krag (48%) a dale Zlmsky (23%:), Moravskoslezsky (10%:), hlavni mésto Praha
(8%), Pardubickv (3%). Nhomoravzkvy (3%), Liberecky (2%0) a po jednom procsntu s
rozdalily kraje Vvsofma, Plzefizky a Karlovarsky.

Na otazku & 39: |V jake faz piipravy svatby s nachazite? © odpovédéli dotazani takto:
svatbu pravé pipravyemes (7%, svatbu plamyi nékdy do budounena (78%), svatha jsme iz
abselvovalz (14%2) 2 svatbu plamyi v bodouenu abzolvovat znovu (1%).

W dalii otazes (&, 40) se méll respondents zadlemt do jedné z kategoni, kiera méla za ukol
poodhalit, jako roli hraje svatha v jejch Zveté Ziskans odpoved: byly tyto: 62% detazanych
zafina o svathé wvaZovat, 8% je zasuoubenych, ale svathu zatim neplamye, oprod 6%, kiefi
uz 1 plamyi. 11%% pomaha s piipravou svathy nékoho jmeho a 13% pE ma svatbu za sebou a
dalii neplamuyi.

MWazladujici otazka byla vozdélena na dvé éasti — prmd byla zaméfenz na ty, kde jsou zatim
svobodnt, druha na tv, kdo 112 majt sdatek za sabou.

(Mazka pro svobodne (& 41) zméla: |V jakem éasovem horizontu (piibling) plamyste
svatbu? 12% respondentil odpovedéle, Ze jif do roka, 42% _cca do péti let” 31% nékdy

v daleke budoucnostt™ a zhivajicl 4% nemam v plamu s2 vdavatZemt.”



(Mazka pro zadane (¢, 42) pek bvla polefena takto: Jak dlouho jste jif vdana'Zenaty?
Popiipadé, jak dlovho je to od Vaii posladni svathy ™ 8% respondenti odpovédéls, 2e | meéngé
2 gy

nez rok,* 7% méng ne 5 let” a po jednom procentu =i rozdélily odpevédi 5 — 10 let, 10 - 20

let a vice neZ 20 lat.

WV daliim dotazu (& 43) se prizkum zabsival pledstavou optimilnihe poétu hostl pezvanych
na svatbu, Otazka zmela: Jaka j2 Vase predstava o maximalnimn moZnem pochn pezvanych
hosti? Mejéastgil odpoved (20%) ziskale rozmezi 50 — 60 hosti Déle se umistily tyto
odpovadi: 60 — B0 hostd (18%), 30 — 50 host (17%), 20 — 100 hesti (14%), 20 — 30 hesth
{15%), 100 — 120 hosth (B%). po tfech procentach ziskaly odpeovédi . nad 150 hosti™ a , svatha
ve étviech™ a posledni 2% zbvla na edpovéd do 20 hosti™

Fredposledn: otazka (6. 44) dotazmuku byla formulovanz nasledovmé: | Jaka maximalnd
finanini mvestice je pro Vas za piipravu svatby (tzn. veskere nakladwv spojens se svatbon od
platby za obfad aZ po piipadnou svatebnd cestu) skceptovatelna™ Odpovédt na tute otazku
byl znaéné rizmoreds: na prvnim misté se umistila &astka 80 — 100 000 K& (24% LidD), dale
pak 30 — 70 000 K& (208%), po 11% respondent ziskaly odpovédi ,nad 120 000 K& a 30 -
40000 K&, po 10% respondentl cdpovid: 40 — 50 000 K& a 70 — 80 000 K&, 9% pak odpovéd
100 — 120000 K& 3% respondenth na otizkn odpovddéla 20 — 30 000 K2 a zhyla 2% do
20000 Kz,

Posladni otazka (€. 45) se zajimala o to, jaky diuh svathy respondenty nejvice laka, Odpevéd:
mély takto: 54% modemi svatba, 26% klasicka svatba, 13% netradiéni svatha a 7% stylova

svatha.

Celkovs shrnuti zavérd vwphivajicich z tohote dotaznikové fetfeni je uvedsno v projektovs
¢ast diplomore prace, kapitola 4.4.4.
Viech 45 prafii, které jsou maficky zobrazenim vvie popsanych odpovédi na dané otizky, je

vyobrazeno niZe.
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Obr. 2. Hodnoceni mivy zqymu o vyuziti sluzby Zasnuby na miru



sbou Ennfeu byste byl ochoin do pofizeni The tén shiFey irmaiovat? Cana jo wintbena v Kihoding pofos

165 . 0 KE

16 I o 00K LMo,

44 B3 100 - 150 K&hod.

16 B 150 - 200 Ké&hod,
4 [ nad 200KEmod.

O T st EGANTA: S rieh i pAn KA 2 | Vytestena ¥ s ny reaRsnch hiz

SWATERH] PORADEYSTY] = cant

12 EEE Wyeora sirekivnl
40 Il Velmi zajimava
34 @ Docela zalimava
13 BN Spie nezajimoud
1 3 Zoela nezajimavs




14 I Urcils ane
42 Hl Spise and
32 = Moind

11 B Spife ne
1 T Lirgits ma

cprvneny Uvniel |lenos: Syatetngenin.z | wywahens v ensyresanmch, b

Qbr. 5. Hodnoceni miry zqimm o vyvuin sluZby Svarebni poradenznt

7 Il 0,- Ko'had.
25 I 100, Kéhod.
44 [ 100 - 150,- Kévhod,
16 B 150 - 200~ Kéwod.
8 1 nad 200,- K&'hod.

Obr. 0. Predstava finanénihe ohodnoceni sluzby Svatebni poradensiei
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Obr. 8. Hodnoceni miry zqjmu o vyuZiti sluzby Predsvatebni seminar
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Obr. 10. Hodwnoceni atraktivity shuzby Svatba na ki
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Obr. 11. Hodnoceni miry zggmu o vyusin slusby Svarba na Hic

wany st hysis byl ocholi do pofioani Tks sudhy imestval? Gena e vypoiens v 5 ishordins prace

11 . 0~ Kifhad,

11 - 100, e,

46 B 100 - 160~ Kihed.

25 [ 150 - 200, Kahod,
T i 0« Kl hod,

aprvndng ubusbel lbenca: SvalsbnivganBin cr | wyivabens v ensyrasanech hiz

Obr. 12. Pradstava financnithe shodnocent siuzhy Svatba na Hic
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Obr. 14. Hodnoceni miry zdjmu o vyusiti slusby Symbolicky svatebni obiad
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Obr. 16. Hodnoceni atraktivity sluzby Svatebni koordindror
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Obr. 17. Hodnoceni miry zqimu o vyusiti sluzby Svatebni koordinator

wrin st o A e

4 0 -Xe
16 EEE 100,- K&hod
41 @ 100 - 150,- Ké/hed
27 B 150 - 200,~ Ké/hwed,
12 3 nad 200,- Kéfhod.

Obr. 18. Predstava financniho ohodnoceni sluzby Svatebni koordinator
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Obr. 20. Hodnoceni miry zgjmu o \yuZiti sluzby Osobni svatebni webove stranky
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Obr. 21 Hodnoceni atraktivity slufby Svatebni ceremoniar
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Obr, 23. Hodwocent mivy zqimu o vyusitt sluzby Svarebni coremoniar
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Obr. 24. Fredstava finanéniho ohodnoceni sluzby Svatebmi ceremoniar
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Obr. 26. Hodnoceni miry zgfmu o vyuSiri shfby Faletny svatebéan
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Obr. 28. Hodnoceni atraktivity sluiby Svatebni texty na miru
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Obr. 30. Hodnoceni atraktivity shesby Svatebni noviny
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Obr. 31. Hodnocent miry zajmu o vypuziti sluzby Svarebnt noviny
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Obr. 32. Predztava finandniho ohodnoceni sluzby Svatebni noviny
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Obr. 34. Hodnoceni miry zqjmu ¢ vyusin sluzby Svarebni tablo
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Obr. 35. Predstava financniho ohodnoceni sluzby Svatebni tablo
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Obr. 36. Provérovani pohlavi respondenti
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Obr. 37. Vékova hranice respondernti
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Obr. 38. Ovifeni zeomaficke piisluinost respondenth
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Obr. 40. Rozclenéni respondenii dle kategorii

(oveFeni prisluinosti respondenni k dand skuping)
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Obr. 42. Ziirovani casoveho useku, ktery uplymul od posledni svathy respondenti

(otdzka pro jif alsspor jednou vdmnéZenatd)
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Obr. 43. Idedlni predstava o poctu svatebnich hostii
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Obr. 44. Maximalni vy<e financni castky, kterou respondenti zamysli investovat do svatby
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