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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym a komunikac¢nim pldnem k zavedeni svatebni
agentury na trh. Marketingovy plan bude vytvoien na zaklad¢ analyz trhu (doplnénym i o
primarni Setfeni) a ukdzky komunika¢niho mixu, kterého svatebni agentura vyuziva. Sou-
¢asti planu bude i pfedstaveni SWOT analyzy a i analyzy konkurence na trhu na zakladé
Porterovy anayzy.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje tématu marketingu sluzeb, predstaveni marke-
tingového mixu, jeho formy a duilezitosti zapojeni databazového marketingu k jejich efek-
tivnimu vyuzivani.

V analytické ¢asti prace je provedena analyza vyuzivanych nastrojii marketingového mixu
sluzeb a SWOT analyza trhu. Jejich vyhodnoceni probiha na zéklad¢ dotaznikového Set-
feni. Na zaklad¢ vystupti z analyz a jejich zhodnoceni je v projektové ¢asti prace navrzena
celkova strategie komunikace a plan komunikacnich aktivit k zajisténi efektivni komuni-

kace se zakaznikem a konkurence schopnosti.

Klicova slova:

Sluzba, svatebni agentura, svatebni salon, marketing, marketing sluzeb, strategicky marke-
ting, marketingovy mix, komunikaéni mix, komunikace sluzby, mikroprostiedi, makropro-
stiedi, BCG matice, Porterova analyza, PESTLE analyza, SWOT analyza, kvalitativni vy-

zkum, kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

The thesis deals with marketing and communication plan for the introduction of a wedding
agency market. The marketing plan will be created on the basis of market analyzes (also
supplemented primary survey) and examples of the communication mix, which uses a
wedding agency. Sou-part plan will show SWOT analysis, even the analysis of competition
in the market based on Porter analysis

The theoretical part focuses on the topic of marketing services, an idea-the marketing mix,
its forms and importance of the involvement of database marketing to their effective use.
The analytical part is an analysis used by the marketing mix of services and SWOT analy-

sis of the market. Their evaluation is based on a questionnaire Nurse-it. Based on the out-
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comes of their analysis and evaluation of the project is in part designed overall communi-
cation strategy and plan of communication activities to ensure effective communication

with customers and competitiveness.

Keywords:

Service , wedding agency , bridal salon , marketing , service marketing , strategic marke-
ting , marketing mix , communication mix , communication services , micro , macro , BCG
matrix , Porter's analysis , PESTLE analysis, SWOT analysis , qualitative research , quanti-

tative research .
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UvoD

Diplomova prace se zabyva tématem zpracovani marketingové a komunikacni strategie

k zavedeni svatebni agentury na trh. Autorka prace pracuje jiz pres 10 let v marketingu
velké korporatni spole¢nosti. V dobé vybéru tématu pro psani diplomové prace autorka
ot¢hotnéla a zacala se zabyvat myslenou, jak bude travit sviij volny ¢as na matetské dovo-
lené. Rozhodla si zvolit t¢éma marketingu sluzeb i z diivodt, aby si ovéfila, zda by se chtéla
pustit do podnikatelského planu a zavedla novou svatebni agenturu na trh.

V dnesni dobé panuje ndzor, ze marketing sluzeb a mensich firem neni realizovan plano-
vang, koncepcné a strategicky. SpiSe jde o intuitivni fizeni, které se odviji od nedostatku
financi, které majitel pfevazné na marketingovou komunikaci nechce dat, jelikoz mu to pii-
jde zbytecné.

Autorka se v diplomové praci pokusi dokazat, ze pokud se investuje dostatek ¢asu a financi
do strategického marketingu, bude se na pravidelné bazi monitorovat konkurence, analyzo-
vat jeji klady a zapory, monitorovat novinky v oboru, tak to majiteli firmy pfinese, ze jasné
ostaveni na trhu a Ze bude konkurence schopny.

Cilem diplomové prace je zpracovat marketingovou (komunikacni) strategii k zavedeni
svatebni agentury na trh.

Teoreticka vychodiska pro nastaveni marketingové (komunikacni) strategie k zavedeni
svatebni agentury na trh budou uvedena v teoretické casti, kde budou definovany infor-
mace ohledné marketingu sluZeb, specifika marketingu sluzeb, definovana 1 segmentace
cilovych skupin, objasnén pojen strategického marketingu, a 1 predstaven segment svateb-
nich agentur. Soucésti bude 1 metodicka ¢ast, kde bude pfedstaveni produktii svatebni
agentury, volba cilové skupiny, segmentace trhu, urceni cill, vizi a poslani agentury a pro-
vedeni vyzkumu (analyzy) na zéklad¢ analyzy konkurence, SWOT analyzy a dotazniko-
vého Setfeni. Hlavnim cilem vyzkumu bude zjistit, zda-li cilova skupina by méla zajem o
nabizené sluzby svatebni agentury a mély by i z vyzkumu vyplynout ndzory a pozadavky
cilového skupiny, které se promitnou v projektové ¢asti a mély pomoci nastavit a navrh-
nout strategii svatebni agentury.

V projektoveé ¢asti bude navrzena nové marketingova (komunikac¢ni) strategie svatebni
agentury a budou zde i stanoveny cile. Soucasti strategie bude i marketingovy a komuni-

kacni mix svatebni agentury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Na zacatku této kapitoly by se mély vymezit alespon zékladni pojmy, jako jsou: co jsou

sluzby, jejich vlastnosti, vyznam, definice a historicky vyvoj sluzeb.

1.1 Co jsou to sluzby

Sluzbu miizeme definovat jako jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miize jedna strana
2012, s. 710). Vastikova ve své knize Marketing sluzeb doplitujeme definici o to, Ze sluzby
jsou samostatn¢ identifikovatelné, predevs§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspoko-
jeni potfeb a nemusi byt spojovany s prodejem vyrobkt nebo jiné sluzby. (Vastikova,

2014, s. 16).

1.2 Vyznam sluzeb

Dle Payna (1996, s. 9) je zadapadoevrospska ekonomika ptedevsim ekonomikou sluzeb.
Narust sluzeb se zvysil diky poklesu tradi¢ni vyroby, kdy ve vétsing€ zapadoevropskych
zemi tvoii vice nez 60% prijmi vSech zamé&stnanych osob. Tento rist byl umoznén diky
zruSeni statnich regulaci a rozvoji technologii, hlavné po roce 1992.

Vastikova (2014, 11) naopak udava, ze podil HDP v rozvinutych zapadoevropskych ze-
mich je okolo 70-75%, ale zatimco podil zpracovatelského primyslu se pohybuje mezi 20-

15% a odvétvi zemédé€lstvi se na celkovém HDP podili asi 5%.

1.3 Historicky vyvoj pohledu na sluzby

V 18. stoleti fyziokraté jsou pokladani za zakladatele systematického studia ekonomie. Do-
mnivali se, Ze jedina forma dédictvi je pida a tim padem je zeméd¢lstvi jedinou produk-
tivni ¢innosti. Fyziokraty nasledné kritizoval Adam Smith, ktery byl pfesvédcen, ze vyroba
produktii je produktl je rovnocenna zemédelstvi a pouzival jako kritéria ,,hmotnost™ spoje-
nou s trvanim ekonomické ¢innosti. Smithtiv ndzor odmitl Jean Baptiste Sally, ktery se do-
mnival, Ze ¢innosti, které jsou uzitecné a davaji uspokojeni spotiebiteli, jsou produktivni.
Podle ného by si zemédélstvi, vyroba a obchod mély byt sobé rovny. Alfréd Marshall tuto
teorii dovedl dale a to pocatkem 20. stoleti. Tvrdil, Ze lidé nemohou vyrabét jen materialni
veci, ale v duSevnim a moralnim svété mohou produkovat nové myslenky. Tim tedy tvrdi,
ze vSechny ¢innosti produkuji sluzby a poskytovani sluzeb je uspokojovani potieb. DalSimi

autory, kteti se zabyvali definici sluzeb, jsou Karel Marx, W. J. Stanton, C. Grénroos ¢i M.
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McDonald a A. Payne. M. McDonald a A. Payne definuji sluzku jako ¢innost, ktera ma

v sob¢ urcitou ¢ast nehmatatelnosti a vyzaduje interakci se zékaznikem nebo s jeho majet-
kem. Vysledkem sluzby neni vlastnictvi.

V posledni dobé¢ sluzbu jako takovou nejlépe vysvétluji americti autoti P. Kotler, Ruston a
Carson, kteti uvad¢ji, ze zakladni rozdil marketingem zbozi a sluzeb je v tom, ze zbozi se

vyrabi, sluzby se provadéji. (Vastikova, 2014, s. 15).

1.4 Vlastnosti sluzby
Jak jiz vyse autorka uvedla, tak sluzby jsou nehmotné povahy. Rozdil mezi zbozim a sluz-
bou je dan poctem vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb, které uvadi Philip

Kotler je: nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

(Kotler, 2012, s. 711).

1.4.1 Nehmotnost

Tato charakteristika sluzby ndm fik4, Ze sluzbu nelze ptfedem vyzkouset, prohlédnout si ¢i
ochutnat. Jedna se zde o sluzby charakteru: kadefnictvi — zde si jdete koupit t¢es, ale ne-
znate pfedem vysledek. Tato charakteristika miize v zdkaznicich vyvolavat urcitou nejis-
totu, a proto je dobré, aby dana sluzba dostala, jakou si hmotnou podobu. Jedna se spise o
zéaruku kvality. Takze ukolem poskytovatele sluzby je dolozit, Ze nabizena sluzba je kva-
litni, napt. formou prodlouzené zaruky. O kvalité nabizenych sluzeb mize vypovidat i lo-
kalita, kde se sluZba poskytuje, zaméstnanci, ktefi sluzbu nabizeji, vybaveni, které slouZzi

pro poskytovani sluzby, a 1 komunikac¢ni materialy.

1.4.2 Neoddélitelnost

Neoddé¢litelnost sluzby znamend, Ze nelze odd€lovat sluzbu a poskytovatele sluzeb. Vybor-
nym piipadem jsou vzdélavaci sluzby, kdy profesor musi byt pfitomen, aby se sluzba stu-
dentiim zajistila. Profesor naopak nemuze poskytnout vzdélavaci sluzby, pokud nema

v ucebné studenty. Jelikoz je pii vyrobé sluzby piitomen i zdkaznik, tak specifickou vlast-
nosti marketingu sluzeb je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Na vy-
sledku se tedy podili oba subjekty. Dalsi vlastnosti neodd€litelnosti sluzby je ptitomnost
dalSich zédkaznikl. Zde mluvime naptiklad o obecenstvu na koncerté, zdkaznicich v restau-
raci nebo cestujicich ve vlaku — to vSichni jsou ptitomni, kdyz jedinec uziva danou sluzbu.

Jejich chovani mize ovlivnit, zda-li zakaznik bude se sluZzbou spokojeny.
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1.4.3 Proménlivost sluzby

Proménlivost sluzby znamena, ze kvalita sluzeb zavidi na to, kym jsou poskytovany, ale i
na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany. Schopnost uspokojit zakaznika zacina, ale i kon¢i
u zameéstnanci. Opét se zde miizeme bavit 1 zkvalitnéni sluzby diky Skoleni zaméstnanct,
zavedeni i postupt, jak se spravné chovat a jednat se zdkazniky. Pokud je zaméstnance
dobfte proskolen a je i spravné instruovan, co a jak ma d¢lat, tak dalsi bodem by méla byt
spravna motivace zamestnance. Je potfeba zaméstnance motivovat, aby spravné vykona-
vali spoji praci. Tietim bodem pro zvySovani kvality je zvySeni zodpovédnosti zameést-
nanct vuci zékaznikiim. Tedy je dobré, aby zakaznik mohl mluvit pfimo s techniky, me-
chaniky. Diky tomuto kroku mtze firma ziskavat i dobrou zpétnou vazbu od zékaznikt
prostfednictvim pfipominek a prizkumi. Nedilnost soucasti, a tedy i dal§Sim bodem, jak
firma mize zvysit svoji kvalitu je CasteCnd vyména zaméstnanct za stroje, ptikladem mo-

hou byt prodejni automaty ¢i bankomaty.

1.4.4 Pomijivost

Pomijivost sluZzeb znamen4, Ze sluzby nelze uskladnit pro pozdéjsi prodej ¢i pouZiti. Co to
v praxi znamena? Volna mista v restauraci, v neexponovaném terminu, nelze pouZzit na ve-
Cer, kdy je restaurace Uplné rezervovand. Firmy poskytujici sluzby vSak mohou vytvofit
strategii, ktera Iépe vyrovnd nabidku s poptavkou. Na jasné strané je odstupiiovana cenova
politika. Kdy jsou vytvoteny rizné ceny pro rtizna obdobi. Ptikladem jsou happy hour

v barech. Zékaznici jsou zvykli chodit do baru az kolem 21:00, proto je sestavena nabidka
drink?i se slevou vice jak 50%, tzn. Happy hour, ktera je platna od 19:00 do 21:00, aby do
baru ptildkala zédkazniky jiz dfive. Na druhou strany mohou firmy v mélo exponované ter-
miny (hodiny/dny) zamé&stnavat zaméstnance jen na ¢astecny uvazek, ktefi pomohou v nej-

vytizengj$im obdobi.

1.4.5 Vlastnictvi/ absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit. Zakaznik ma Casto ke sluzb¢ piistup po omezenou dobu. Vybornym
ptikladem je dovolenou. Tu si zdkaznik mtiZze prozit, ale po uplynuti doby stravené na do-
volené se stava pouze vzpominkou. Diky absenci vlastnictvi se poskytovatelé sluzby snazi
zvysit identitu znacky a propojeni se zdkaznikem, pomoci vérnostnich benefitnich systému
¢1 specidlnich nabidek.

(Kotler, 2012, s. 711-719, Vaslikova, 2014, s. 16-20, Payne, 1996, s. 15-17)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.5 Clenéni sluZeb a kategorie nabidky

Philip Kotler (2012, s. 711) rozd¢luje nabidky do péti kategorii, ve kterych je sluzba za-
stoupena v pomérné Casti celkové nabidky a to: ¢isté hmotné zbozi, hmotné zbozi doprova-
zené jednou ¢i vice sluzbami, hybridni nabidka, sluzba doprovazena drobnym zbozim a
Cista sluzba.

1.5.1 Cist& hmotné zboZi

S vyrobkem nejsou spojeny zadné sluzby. TakZe se jedna naptiklad o zbozi typu mydlo,
kartacek na zuby.

1.5.2 Prevazujici hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami

Zde mizeme zatadit prodej technologickych vyrobkii spojenych s dostupnosti sluzeb. Dob-
rym piikladem je zde prodej osobnich vozu, na které se vazi dalsi sluzby, jako je servis.
1.5.3 Hybridni nabidka

Hybridni nabidka se sklada stejnou mirou ze zbozi i sluzeb. Poskytovatelé sluzeb davaji se
sluZzbami i fyzicky vyrobek, zde ptikladem mohou byt restaurace.

1.5.4 Sluzba doprovazena drobnym zboZim

Je tvotena hlavni sluZzbou, doprovodnymi sluZbami a podplirnym zboZim. Pfikladem mo-
hou byt letecké spole¢nosti, které svym zakaznikiim nabizeji letecké sluzby, ale soucasti

jsou i hmotné vyrobky jako jsou jidlo, piti a Casopisy.

1.5.5 Cista sluzba

Jedna se pouze o sluzbu jako takovou, takZe napiiklad uces v kadeinictvi nebo finan¢ni
sluzby.
(Kotler, 2012, s. 711, Payne, 1996, s. 15)

1.5.6 Clenéni sluzeb dle Foota a Haata

Zakladni specifikaci sluzeb rozclenili na:
e Tercidlni sluzby — dfive vykondvané doma. Patii sem sluzby stravovaci, ubytovaci,
kadetnické, Cistirny, pradelny, a i rizné opravny.

e Kvartalni sluzby — usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni préace. Patii sem zejména do-

prava, obchod, komunikacni sluzby a finan¢ni sluzby.
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Kvintetni sluzby — jedna se o sluzby, které méni a zdokonaluji pfijemce. Sem fa-
dime zdravotni péci, vzdélavani a i dovolené.
Této klasifikaci fikdme odvétvové tiidéni sluzeb.

(Vaslikova, 2014, s. 23)

1.6 Faktory ovliviiujici segment sluZeb

Payne (1996, s. 12-14) rozlisil Sest zakladnich faktorti ovliviiujicich rozvoj sluzeb a to:

Demografické zmény — sem fadime hlavné starnuti obyvatelstva, rozvoj infrastruk-

tury, zvySeni zivotniho standardu.

Socialni zmény — zamé&stnanost Zen umoznila rozvoj sluzeb, jelikoz se hodné praci

presunulo mimo domov. Rozvoj nastal v oblasti stravovani — rychla obcerstveni,
péce o dité a v dalSich oblastech osobnich sluzeb. Vzrostla Zivotni uroven, tedy i
rodiny mohou vénovat vice financi na zabavu a cestovani. Zivotni styl je rozmani-
t&j$i a vytvari nabidku tedy komplexnich sluzeb zejména v oblasti poradenstvi.
Kulturni vlivy- jinak je vniman volny Cas, soucasna generace ma malo volného c¢as
a je ochotna platit za sluzby s tim spojené — péce o sebe samotného (vzhled, krésa,

zdravi)

Ekonomické vlivy — globalizace zvysila poptavku po komunikacnich, cestovnich a

informacnich sluzbach. Tato poptavka souvisi se zménami, které pfinesla nova in-
formacni technologie.

Politické a pravni vlivy — internacionalizace a zaclefiovani do Evropské Unie pfi-

neslo nové a vétsi poZadavky na pravni, ale 1 ostatni sluzby.
Technické vlivy — s rostoucim rozvojem technologii se zrychluje komunikace, a

tedy 1 poptavka po zajisténi n€kterych sluzeb

1.7 Shrnuti

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, ze sektor sluzeb a poskytovatelé musi pruzné a

rychle reagovat na poptavky ze stran zdkazniku, aby byly konkurence schopné. Na zékladé

zjisténych informaci lze fici, Ze v jiz nyni jsou preferovany individualizované sluzby, které

si sestavuje zadkaznik sob€ na miru, které mu uSetii cas a pfinaseji komfort.
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, pomoci nichz miizeme utvéaiet vlastnosti
sluzeb nabizenych zakazniklim. Jednotlivé prvky marketingového mixu mizeme namichat
v rizné intenzité a v potadi, aby nam slouzili k uspokojovéni potieb zakazniki a ptinesli

zisk. (Vaslikova, 2014, s. 21)

Dle Payne (1996, s. 31) je marketingovy mix uznavanou koncepci v marketingové sféie,
ktery obsahuje celou fadu aktivit, jako naptiklad propagaci, osobni prodej a jiné. Dale tika,
ze jsou o dulezité vnitini prvky nebo komponenty, které zabezpecuji realizaci marketingo-

vého programu podniku.

Marketingovy mix pivodné obsahovat ¢tyfi ¢asti, ptivodné nazyvané jako 4P podle anglic-
kych slov: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace, ne-
boli marketingovéa komunikace). Pro marketing sluZzeb uvedené 4P nebylo dostacujici pfi
vytvafeni marketingovych plant, proto se doplnily dalsi tfi P: psychical evidence (materi-
alni prostredi), people (lidé) a proces (procesy). Tyto dalsi tfi P poméhaji k zhmotnéni
sluzby, usnadniuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem a usnad-

fluji fizeni procesi pii poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 21)

2.1 Produkt

Produktem oznacujeme vSe, co firma ¢i organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
potieb, at’ jiz hmotné ¢i nehmotné. Tedy produktem muizeme oznacit vyrobek, tak i sluzbu.
Pouze u sluzeb je produkt definovan jako proces bez pomoci hmotnych vysledki. Klicové,
co definuje sluzbu, je kvalita, ktera tedy i rozhoduje o produktu. Kazdy produkt ma sviij
zivotni cyklus, jehoZz soucasti je 1 vyvoj, inovacni procesy a image znacky. U sluzeb
znac¢ka k zhmotnéni sluzby a vytvafi i vztah, pisobi divéryhodnéji. Pokud se znacka dané
sluzby dobte zavede, tak vzniknout emociondlni vazby mezi zakazniky a poskytovatelem

sluzby.

2.2 Cena

Strategie nastaveni ceny sluzby se odviji od nékolika faktorti: nakladt na sluzbu, sledovani
konkurence a jejich cen, vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena stava ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost sluzby od poskytova-

tele znamena dalsi specifika pii tvorbé cen. Existuje nékolik cenovych taktik, jak nastavit
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cenu pro zékaznika. Poskytovatel mlize fixn€ nastavit cenu za vykon ¢i hodinovou sazbu.
Tyto ceny mohou byt oproti cendm konkurence rozdilné. Ceny se Casto stanovuji subjek-
tivng, objektivni cena je upravena na zakladé vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem tak, aby

byla cena pro n¢j dostupna.

2.3 Distribuce

Distribuce se da zjednodusené fict, Ze zajistuje dostupnost produktu ¢i sluzby. Distribuce
sluzeb je velmi jednoducha, bud’ sluzba ptichazi k zdkaznikovi, nebo do mista za sluzbou.
Zakaznik se sluzbou mize byt v kontaktu v dnesni dob¢ rozvoje technologii pomoci inter-

netu, telekomunikace, ale naptiklad i ptes TV.

2.4 Lidé

Velmi dialezity bodem marketingové mixu jsou lidé. Pii poskytovani sluzby ve vétsiné pfi-
padil dochdzi ke kontaktu zdkaznikem s poskytovatelem sluzby, ve vét§ing ptipadil se za-
meéstnanci. Tito lidi maji vyznamny vliv na kvalitu sluzby a ovliviiuji spokojenost zakaz-
nika se sluzbou. Proto se organizace musi zamétovat na spravny vybér svych zaméstnanct,
dobfe je motivovat a vzdélavat, aby byli profesionalové. Do sekce ,,1idé* vSak patfi i za-
kaznici, ktefi jsou nedilnou soucésti tohoto bodu. Zakaznici poskytuji reference o dané
sluzb¢, jak byli spokojeni a tim padem vytvarfi kladnou ¢i zdpornou image daného produktu

¢i sluzby.

2.5 Materialni prostiedi

Jedna se o misto, kde je dana sluzba provozovana. Materidlni prostiedi je 1 dikazem vlast-
nosti sluzby. Proto je velmi dilezité umisténi, kde je sluzba provozovana, dale i jeji vyba-
veni, jak je feSen interiér (barevnost, dopliky, osvétleni), snadny pfistup pro zdkaznika,
upravené okoli, spravné oznaceni provozovny, ale i tfeba graficky design, informa¢ni ma-

teridly (brozury, letdky) a webové stranky,

2.6 Procesy

Jedna se o aktivity, které se realizuji pti poskytovani sluzeb a jak jsou sluzby poskytovany.
Proto je dobré délat analyzy procesii poskytovani sluzeb, které vedou k zjednodusovani,
aby byl zdkaznik spokojeny a jeho reference byly kladné. Procesy miZzeme rozd¢lit na uni-
fikované neboli masové a individualni az specializované. Individualni procesy jsou ¢asove
a finan¢né ndkladnéj$i na poskytnuti sluzby. V rdmci procesi se divame i na fizeni po-

ptavky v dobé tzn. sezonnich sluzeb, které jsou fizeny pomoci cenové regulace.
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2.7 Komunika¢ni mix

Diive se komunika¢nimu mixu fikalo propagace. At jiz se bavime o propagaci ¢i o komu-
nikacnim mixu, tak se jedna o zakladni prvek marketingového mixu, ktery slouzil ke ko-
munikaci sluzby smérem k zdkaznikim, ale i ke kli¢ovym trhim. Nastroje komunika¢niho
mixu maji za tikol informovat zakazniky o produktu pomoci vhodné zvolené komunikacni
strategie, ktera musi byt v souladu s marketingovou strategii a urcuje, jak dosahnout komu-
nikacnich cilii. Do komunikacni strategie patii 1 kreativni ztvarnéni sdéleni a vhodny vybér

komunikac¢nich nastroja.

2.7.1 Nastroje komunika¢niho mixu sluZeb

Nastroje komunikaéniho mixu délime za nadlinkovou reklamu, tzn. ATL (above the line) a
podklinkovou reklamu, tzn. BTL (below the line). Mezi nadlinkovou reklamu fadime me-
dia (TV, radio, tisk a nékdy se sem fadi i internet) a mezi podlinkovou reklamu patii pod-
pora, osobni prodej, pfimy marketing a osobni prode;.

(Vastikova, 2014, s. 126 - 130)

- Reklama

komunikace.

Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora (Kotler, 2007, s. 855)

Reklama ma mnoho forem a podob: tisténa reklama ve formée plakatt, billboardd, plosné
svételné reklamy, rizné inzeraty, reklamni noviny/¢asopisy, letdky, prospekty, brozury, ka-

talogy. Reklama v rozhlase, televizi a v radiu, nové technologie a internetova reklama.
U¢inna reklama je zaloZena na uplatiovani principu SM:

1. Mission — poslani — specifikace cilt reklamy

2. Message — sd€leni - vytvoreni obsahu reklamy

3. Money — penize/rozpocet — tvorba rozpoctu na reklamu
4. Media — média — vybér vhodnych médii

5. Meansurement — méfitka — méteni i€innosti reklamy

(Vastikova, 2014, s. 130 - 132)
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- Public relations

Jedna se o zplisob komunikace, ktery utvaii dobré vztahy s vefejnosti, ale i se zaméstnanci.
Vylepsuje image spoleCnosti a identitu, snazi se tvorit pozitivni obraz o spolecnosti, re-
spektuje zajmy firmy a vzdy se snazi fesit aktualni vzniknou situaci, tak aby spole¢nost
vzdy a na prvnim misté ptisobila divéryhodné. Soucésti je i krizova komunikace, kde za-
kladem jsou dobré vztahy s médii a se sdélovacimi prostfedky.

Do PR se casto tadi 1 sponzoring spolecnosti, ktery miize mit zaméfeni na kulturnim spor-

tovni ¢1 humanitarni akce.

- Direct marketing

Neboli pfimé marketing. Jednd se o adresnou komunikaci zemi firmou a zdkaznikem. Byvé
zaméten na prodej zboZi a sluzeb uskute¢iiovany prostiednictvim postovnich zasilek, tele-

fonu ¢1 emailu.

Nastroje ptimého marketingu:

a) Direct mail — zdkaznik je osloven prostiednictvim postovniho psani. Zpravidla se
jedna o ptimy prodej sluzeb, ziskavani kontakt nebo potencionalnich zakaznikd,
budovani dobrych vztahii se zadkazniky a posilovani loyality.

b) Telemarketing- prostiednictvim telefonu jsou nabizeny sluzby ¢ produkty. Tento
nastroj délime na aktivni (firma sama ,,navolava“ zakazniky) nebo pasivni, kdy za-
kaznici volaji na telefonni ¢islo. Dobry ptikladem muze byt infolinka.

c) Katalogovy prodej — nabidka dopliikového zbozi provadéna pomoci katalogu,
napf. Quelle

d) Elektronicka poSta — tzn, emailing — oslovovani zakaznik pomoci elektronické

posty

- Podpora prodeje

Jedna se o aktivity stimulujici zakaznika k prodeji. Podpora prodeje je urcitou kombinaci
reklamy a cenovych nabidek. Velmi Casto se zde vyuzivaji akce typu 1+1 zdarma, slevové
kupony, vyherni loterie, ochutnavky vyrobkii na misté prodeje, ale i veletrhy a darkové

predméty, kterym se fiké 3D reklama.
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- Osobni prodej

Jedna se o formu komunikace, jejimz cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma komuni-
kace neni dopiedu dana, je vzdy uzpiisobena konkrétnimu zadkaznikovi a dané situaci. Vel-
kou vyhodou osobniho prodeje jsou osobni kontakty se zakazniky, tim padem i dobra moz-
nost budovani vztahti se zdkazniky a moznost stimulace zdkazniki k dal§imu nakupu slu-

zeb.

- Internetova reklama

Jedna se o nejmladsi formu marketingového mixu, ktery je i v poslednich letech nejsledo-
vangj$im i diky svym vlastnostem. Jendou z nejvyznamnéjsich je globalni charakter, ktery
umoznuje komunikovat v globalnim méfitku, ale i levné komunikovat se zékazniky z ce-
1€¢ho svéta. Komunikace miiZze byt provadéna interaktivné a miize byt piesné zacilena na

danou cilovou skupinu nasich zakaznikd.

- Dalsi formy moderni komunikace

Mezi nejnovejsi formy komunikace nyni fadime:

a) Guerilla marketing — jedna se o druh marketingové kampang, jejimz cilem je do-
sdhnout maximalniho efektu s minimem financi. Guerilla vychazi ze tii zasad: zis-
kat lidi, oslabit nepfitele a ziistat nazivu. Takze 1 marketingova taktika guerilla mar-
ketingu je udefit na necekaném miste, zaméfit se na pfesné vytipované cile a oka-
mzité se stahnout zpét.

b) Viralni marketing — jedna se o formu marketingu, kde se k dosaZeni rtistu pové-
domi o znacce ¢i produktu pouZziva Sifeni informaci nefizenou formou. V praxi vi-
ralni marketing vyuzivé k §ifeni sdéleni emaily, socialni sité, internet.

c) Event marketing- jedna se o dtlezitou formu marketingové komunikace, jejimz
cilem je vyvolat emoce, které by podpofily image firmy a produktt a tim 1 ob-
chodni zdméry. Zahrnuje veskeré zazitkové aktivity, které zahrnuji setkani zakaz-

niku s prodejci, pfedstaveni vyrobki.

Mezi dalsi formy netradi¢ni komunikace patii i Buzzmarketing (komunikace zptisobu-
jici rozruch), Street marketing (pouli¢ni marketing), Green marketing (environmen-
talni, ekologicky nebo zeleny marketing) a WOMM (Ustni reklama - word of mouth

marketing).
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3 STRATEGICKY MARKETING VE SLUZBACH

Pokud se budeme bavit o strategickém marketingu ve sluzbach, nejdiive je dulezité si defi-

novat pojem strategicky marketing.

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zédkaznikd,
kterym firma miize slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost
firmy, pro je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhova-

nych trhi (Vastikova,2014, s 30)

Podle ekonomického slovniku (Hinds, Holman, Hronové, 2003) se jedna o vyvojovou fazi
marketingu. Strategického charakteru nebyva marketing aZ v okamziku, kdy pfi planovani
budoucich ¢innosti soustiedi na vymezeni potencionalnich zdkaznikl a na specifikaci je-

jich potieb. (Jakubikova, 2013, s. 74)

Marketingové strategie v sektoru sluzeb

Jesté veelku nedavno firmy poskytujici sluzby vyuzivaly marketingu nez vyrobni spolec-
nosti, ¢asto jim tyto naklady pfisly vysoké a zbytecné. Avsak firmy si uvédomily, ze speci-
ficky charakter sluzeb vyZaduje na miru pfipravené marketingové ptistupy a Ze tradicni
produktovy marketing by mohl byt net€inny, pokud budou jeho principy beze zmény pie-
vzaty. To znamena, Ze soucasné stavajici principy se budou muset ptizptisobit prostiedi
sluzeb. Ve sluzbach zakaznik vstupuje do interakce s klicovymi zaméstnanci a z této inter-
akce vznika sluzba. Poskytovatelé sluzeb tedy musi zapracovat na efektivni interakci se za-
kazniky, aby jim v pribéhu téchto setkani poskytli vynikajici hodnotu.

(Kotler, 2012, s. 719)

Hlavnim cilem strategického marketingu sluZeb je chapat potteby zédkazniki a trhu, pte-

dem planovat silu poptavky, aby zapadala do celkové strategie firmy.

Podle Vastikové (2014, s. 24) je marketing bran za planovanou €innost, kterd sméfuje

k uspokojovani potieb zékaznika za ucelem dosazeni zisku. Payne (1996, s. 31) definovat
tf1 zakladni oblasti, které pomtzou splnit tento cil, a to marketingovy mix, trzni sily a sla-
d’ovaci proces. Takze je mozné fict, ze marketing je proces slad’ovani, pfi kterém dochézi

k uspokojovani potieb zékazniki za vyuziti firemnich zdroji k dosazeni zisku. Takze
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dobfe sestavena koncepce strategie marketingu za vyuziti marketingového mixu pomaha se

stat firme GispéSnou a ziskovou.

3.1 Marketingové strategické planovani

Proces strategického marketingového fizeni se sklada z analyzy marketingovych piilezi-
tosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhl, z navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programu, organizovani marketingovych ¢innosti a z provadéni kontroly
marketingového usili s cilem vytvaiet zmény, které uspokoji jednotlivce a firmy.

(Vastikova, 2014, s. 30)

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukoll, odvozené od zékladnich podnikovych a marketingovych cilt. Pfedstavuje podstat-

nou ¢ast podnikového planovani. Je tieba rozliSovat strategické a operativni planovani.

Planovani se musi stat soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci uspéchy musi
byt obecné respektovan vSemi pracovniky, ktefi se podileji na fizeni firmy.

Je potieba zdlraznit, ze pokud ma byt planovani ¢inné, musi se stat soucasti souboru spo-
le¢né uznavanych hodnot firmy. Celkova tspéch zavedeni efektivniho planovaciho sys-
tému zavidi na zapojeni vSech slozek, které proces ovliviuji.

(Vastikova, 2014, s. 31)

3.1.1 Postup marketingového strategického planovani

Marketingové strategické planovani se déli do péti hlavnich etap:

- Analyza stavajici trzni pozice organizace

Zde se ptame, kde jsme nyni? Resi otazku stavajici trzni podil organizace, velikost i vlast-

nosti trhll a hodnoceni produktii. V ramci této etapy se provadi i trzni segmentace —

zkouma slabosti firmy, ale 1 v ¢em jsou jeji silné stranky. Déle se i analyzuji vnéjsi faktory,
které firmu obklopuji. Souhrnnou analyzou vSech uvedenych (vné¢jSich a vnitinich faktor)

je analyza SWOT.
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- Stanoveni cilu organizace a cili marketingu

Zde odpovidame na otazku, ¢eho chceme dosdhnout. Kazda organizace si stanovuje plan

cil, ktery chce dosahnout. Pfedtim je potfeba, aby kazda firma si vymezila své poslani.

Tim si odiivodiiuje svoji existenci a vyznam z hlediska cili zaméfenych na uspokojovani
potieb zakaznikid. K dosazeni fady cili se pouziva sestaveni tzn. Strom cilli, coz je sou-

stava mnoziny cild, které jsou riznych priorit a zaméteni.

- Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Odpovida na otazku, jakym zptiisobem se dostane firma ke svému stanovenému cili. Stejné
cile miizeme dosahnout riiznymi zptisoby — tzn. akénimi plany. Organizace si vytvari a

hodnoti mozné budouci scénare vyvoje, tak uvniti organizace, tak i zvenci.

- Zavadéni zvolené strategie

Odpovidame na otazku, jak se ma organizace chovat pii realizaci své strategie. Po vybéru

strategické cesty, jak realizovat svj cil, nasleduje operacni takticky plan, ktery definuje

vyuziti prvkil marketingového mixu.

- Sledovani a kontrola

Odpovida na otazku, zda-li firma doséhla planovanych cilii. Soucast strategického marke-

tingového planovani je sledovani realizace planu, objasnéni divodii od odchylek a upravy

plant, aby byly cile opravdu dosazeny. (Vastikova, 2014, s. 32 - 34)

3.2 Prvky strategického marketingového planovaciho procesu
Prvky lze charakterizovat jako:

e Analyza

e Planovani

e Zavadéni

e Kontrola

3.2.1 Faze analyzy

Jak jiz bylo zminéno, faze analyzy odpovida na otazku: ,,Kde jsme?“. Ve fazi analyzy pro-
vadime trzni segmentaci kritérii, hodnotime jednotlivé trzni segmenty a vybirame ty seg-
menty, které jsou zajimavé pro nase sluzby. V ramci této segmentace pouzivime metodu

S-T-P.
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- Segmentace metodou S-T-P

— Segmentace — poznavame trh, kam chceme umistit produkt

— Targeting — vybér cilovych segmentti

— Positioning — v této fazi vstupuje produkt na trh a jsou k nému vytvatreny nazory
zakazniki

Soucasti této analyzy je i:

— Marketingova situacni analyza — neboli je i oznaovana jako marketingovy audit,

ktery nam pomaha hodnotit efektivitu a jednim z néastroji SWOT analyzy.

- Analvyza vnitiniho prostiredi

V ramci analyz vnitiniho prostfedi se zaméfujeme na analyzy finan¢ni, vyrobkové (BCG
matice), analyzy zdrojii a hodnotového fetézce.

— Matice BCG - Bostonska matice vznikala v poradenské firmé Boston Consulting
Group (BCG), odtud také jeji nazev BCG matice nebo Bostonska matice. Pouziva
se pro hodnoceni porfolia produktt podniku. Podstatou je hodnoceni jednotlivych
produkti, tedy vyrobkii ¢i sluzeb podniku ve dvou dimenzich - mira riistu na trhu a
podil na trhu. Pouziva se pro hodnoceni portfolia produkti organizace pfi marketin-
govém a prodejnim planovani. Pro jednotlivé typy produktii plati:

e Dojné kravy — nepotiebuji vysoké investice, jsou zakladem ziskovosti firmy

e Hvezdy — je tteba z nich udélat dojné kravy, investovat do reklamy, dil¢ich ino-
vaci

e Otazniky — je tteba je rozd¢lit, z nadéjnych udélat dojné kravy, ostatni elimino-
vat

e Bidni psi — utlumit vyrobu, stahnout z trhu

- Analyza vnéjsSiho prostredi

Neboli makroprostiedi firmy, které se sklada z prvk ekonomickych, demografickych, so-
cidlnich, kulturnich, technickych, technologickych, legislativnich a vlivai globalniho pro-

stiedi.
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Vhodné analyzy makroprostfedi:

PESTLE analyza - je analyza slouzici k poznani okolniho prosttedi organizace.

Podstatou analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktorti ty nejvyznamné;jsi

jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovlivituji nebo budou ovliviiovat organizaci. N¢-

kdy byva pouzita jako vstup analyzy vnéjsSiho prostiedi do SWOT analyzy.

P — (Political) - politické — existujici a potencidlni ptisobeni politickych vlivi
E — (Economical) - ekonomické — vliv mistni, ndrodni a svétové ekonomiky

S — (Social) - socialni — socialni zmény dovnitt organizace, soucasti jsou i kul-
turni vlivy

T — (Technological) - technologické — dopady stavajicich, novych a vyspélych
technologii

L — (Legal) - legislativni — vlivy legislativy

E — (Ecological) - ekologické (environmentalni) — problematika zivotniho pro-

stfedi a otazky jejiho feseni

Analvza 5F (Five Forces — péti sil)/ Porteriv model - Michael Porter z Harvard

Business School vytvoftil systém analyzy, ktery se zaméfuje na faktory ovlivitujici

podnikéani v konkuren¢nim prostiedi. Tato analyza neni tak detailni jako SWOT

analyza, ale podava pravdivy obrazek o moznych ohroZenich. Porter tvrdi, Ze pod-

nik dfive nez vstoupi na trh, musi analyzovat ,,pét sil*, které ohrozuji vstup. Uko-

lem managementu je analyzovat tyto sily a navrhnout postup, jak proti t€émto silam

pusobit ¢i jak se jim branit. Tento model patii mezi ¢asto pouZivané nastroje ana-

lyzy oborového okoli podniku. Model vychazi z predpokladu, Ze strategicka pozice

podniku ptisobicim v uréitém odvétvi je predevsim ur¢ovana plisobenim péti za-

kladnich ¢&initelu:

1. Vyjednavaci silou zakaznikl ( bargaining power of buyers )
Vyjednavaci silou dodavatell ( bargaining power of suppliers )
Hrozbou vstupu novych konkurentt ( threat of entry )

Hrozbou substitutt ( threat of substitutes )

wok »w N

Rivalitou podniki ptsobicich na daném trhu ( competitive rivalry within in-
dustry )
(Ketkovsky, 2003, s. 46)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

- Situacni analvza — SWOT

vvvvvv

vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaze zhodnotit na jedné
stran¢ své silné a slabé stranky a jak dokéaze identifikovat vhodné ptilezitosti a hrozby.

(Vastikova, 2014, s. 38)

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouzivana pro zhodnoceni vnitinich a
vnéjsich faktor ovliviiujicich GispéSnost organizace nebo n¢jakého konkrétniho zaméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcasteji je SWOT analyza pouzivana jako situ-
acni analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z poc¢atecnich

pismen anglickych ndzvi jednotlivych faktori:

e Strengths - silné stranky
e Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - ptilezitosti

e Threats — hrozby

3.2.2 Faze planovani - uziteénost marketingového planovani
V procesu planovani musime zodpovédét nékolik otazek a to:

- Kam sméfujeme? Odpovéd’ na tuto otdzku nam pomiize stanovit cile jak strategické, tak

marketingove.

- Jak si stanovime cile? Stanovujeme jednotlivé kroky: stanovime marketingové cile, for-
mulujeme marketingovou strategii a sestavime marketingovy plan. Zde pracujeme s moz-
nymi scénafi vyvoje firmy na trhu, prakticky marketingovy mix, stanovujeme prodejnich

cile, cenu produktu, zpisob distribuce, plan komunikace, atd.

Marketingové strategie — je nedilnou soucésti strategie kazdé firmy. Je to proces, kdy pra-

cujeme s financemi za Gcelem zvySeni prodeje a udrZeni piipadné konkure¢ni vyhody a po-
zice na trhu, kdy se predevsim soustied’'ujeme na zakaznika a jeho potieby. Pouze loajalni
zékaznik se vraci a tim 1 zvySuje zisk firmy. Marketingova strategie podniku je podkladem

pro sestaveni marketingového planu.
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Marketingovy plan je rozséhly soubor zpracovany marketingovym oddé€lenim, ve kterém je

uvedeno, jaké marketingové aktivity byly stanoveny a jak budou koordinovany smérem
v komunikaci k zakaznikiim. Marketingové cile vychazeji ze SWOT analyzy a navazuji na
cile podniku a pomahaji je i napliiovat. Marketingové cile by mély byt SMARTER: S —
konkrétni, M — méfitelné, A — dosazitelné, R — odpovidajici, T — ohrani¢ené v Case, E —

hodnocené a R — pribézné hodnocené.

Komunikacni strategie vychazi z marketingové strategie. Jedna se o souhrn komunikacnich

aktivit v daném Casovém tseku za pouziti nastrojti komunikacniho mixu, jimiz lze dosah-

nout stanovené cile.

Nejdulezitéjsim prvkem komunikac¢ni strategie je vhodné zvoleni marketingového sdéleni

a jeho forma kreativni ztvarnéni a volba komunika¢niho medialniho mixu.

Komunikacni plan definuje, jakym zptisobem budeme komunikovat jednotlivé marketin-

gové aktivity, v jakém Case a s jakymi financemi.

Komunikaéni cile navazuji na ty marketingové. Definuji, co ma komunikacni plan doséah-

nout. Kdyz jsou dobfie sestaveny. Lze je 1 dobfe vyhodnotit a tim 1 zjistit, jestli komuni-
ka¢ni kampan byla efektivni. Mezi nejcastéjSi komunikaéni cile patii zvySeni povédomi o
znacce, zvyseni loajality, zména postojii, budovani trhu, zvyseni prodeje a podpora cho-

vani vedouci k prodeji.
(Kotler, 1999, s. 17-50; Horakova, 2003, 9-15; Piston a Broderick, 2001, s. 408-437)

3.2.3 Faze realizace

Jedna se o fazi jiZ realizace a provedeni jednotlivych naplanovanych tkoni. Ptame se: Kdo
provede jednotlivé tikony, s jakou odpovédnosti? Musime vzdy vymezit jednotlivé ukoly a
urcit odpoveédnost konkrétni osoby v ramci realiza¢niho tymu. Marketingové ukony musi

navazovat na vSechny procesy v ramci podniku sluzeb - obchodni, ndkupni, finan¢ni, atd.

3.2.4 Faze kontroly

V této fazi vyhodnocujeme a kontrolujeme jednotlivé procesy, jestli dosahuji zadanych
cilt. Ptame se: jestli délame jednotlivé kroky dobfe a s jakym vysledkem? V ptipadé, ze
ujistime néjaké nedostatky, tak stanovime opravy, které nds posunou k cily. Soucasné vy-

hodnocujeme i obchodni vysledky a tim i pfipadné upravujeme marketingovou strategie a
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stanovené aktivity.
(Horakova, 2003, s. 34-35; Janeckova a Vasikova, 2000, s. 54-72)

3.2.5 Faze ziskavani dat

Firmy vyuzivaji pro ziskani dat primarni a sekundarni zdroje.

Primérni data ziskdme primarnim marketingovym vyzkumem. Ten se bud’ esi piimo v te-
rénu, at’ uz vlastnimi silami, nebo za pomoci vyzkumné agentury. Vyhoda primarnich dat

je, ze data jsou sbirdna pfimo na miru dle vytvoreného zadani. Nevyhodou je ¢asova a po-

mérné vétsi finanéni naro¢nost.

Sekundarni data jsou data, ktera jiz sesbirana pro jiny ucel a jsou volné ¢i za poplatek k

dispozici. Vyhodou jsou nizké naklady a snadné ziskani. Nevyhodou je to, Ze data nemusi

obsahovat ty informace, které¢ potfebujeme.
Sekundérni zdroje dat délime na:

- interni data — ziskané zevnitt spolecnosti z dostupnych zdroji, napt. zakaznické

databaze, vyro¢ni zpravy, atd.

- externi data — jsou ziskavana z voln€ dostupnych zdrojii, napf. na internetu, v kni-

hovnéch, z tisku; od vyzkumnych agentur, atd.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 14-15)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

»Marketingovy vyzkum muize byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se ndkupci a
prodejce schazi za ucelem vymény a zvyseni hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti na-
kupciho).” (Hague, 2003, str. 8)

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku, tedy i podniku
poskytujiciho sluzby. Bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit uspésné marketin-
gové fizeni. Cilem marketingového fizeni podniku je uspokojit cile a zdméry podniku, tim

ze budou uspokojeny pozadavky zakazniki.

Marketingovy vyzkum je tedy chapan jako specifickd soucast marketingového informac-
niho systému. Tato specifi¢nost je dan témito skutecnostmi:

- je cileny a koncepéni proces — kde je urceno, jaké tidaje jsou potiebné, jak musi byt véro-

hodné, jak aktudlni, jakym zptGsobem kvantifikovatelné a jaky postup je odpovidajici pro
jejich sbér

- jeho funkci je hledani a ptinaSeni feSeni pro konkrétni nové, neobvyklé situace. Znamena

to, ze musime prozkoumat priciny vzniku nové, respektive nove objevené situace, odpove-
dét na vzniklé otazky a vypracovat navrh na opatieni, které by situaci mélo vyfesit.
Marketingovy vyzkum musi spliiovat tyto pozadavky:
- zaméFeni — musi vychdzet z cili marketingové koncepce firmy a odpovidat jim
- objektivita — postupy marketingového vyzkumu musi eliminovat vliv subjektiv-
niho zkresleni pfi vybéru respondentdl, pii vlastnim Setfeni i pfi nasledném zpraco-
vani
- systemati¢nost — ma vyloucit vlivy nahodilosti a parcialnosti ve vybéru zkouma-
né¢ho vzorku
- v€asnost — ¢asové vymezeni vyzkumu, aby vysledky byly skutecné vyuZité pro
rozhodovaci proces
- efektivnost nakladi — vynalozené naklady na vyzkum musi byt porovnavany
s ocekavanymi piinosy
- presnost a spolehlivost — jedna se o vybér vhodnych metod a technik marketin-
gového vyzkumu, spolehlivost pak znamena, Ze pokud byl podobny vyzkum reali-
zovan za podobnych podminek, tak vysledky obou vyzkumt by mély byt shodné.
(Vastikova, 2014, s. 60 - 69)
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4.1 Proces marketingového vyzkumu
»Marketingovy vyzkum muze byt proveden jako jednorazovy projekt za ucelem vyhoveéni
pozadavkim — naptiklad zda vstoupit, nebo nevstoupit na novy trh — nazyva se vyzkum ad

hoc. Nebo miize zahrnovat nepfetrzité a pravidelné sledovani.” (Hague, 2003, str. 12)

Prvotnim momentem marketingového vyzkumu je definovani cile, tedy ¢eho ma vyzkum
dosahnout? Cile vyzkumu musi byt velmi dobte definovany, pokud nejsou, tak vlozena

energie do celého projektu bude zcela promrhana. (Hague, 2003, str. 12)
RozliSujeme dvé zakladni etapy marketingového vyzkumu a to:

1. Pfiprava vyzkumu

— definice problému a cil®¥

— planu vyzkumného vyzkumu a situaéni analyza
2. Realizace vyzkumu:

— sbér dat

— zpracovani a analyza shromazdénych informaci

— interpretace vysledki prizkumu a zavére¢na zprava

(Foret, 2008, str. 21)

4.1.1 Definice problému

Definovani problému je velmi dilezitym bodem celého marketingového vyzkumu. Vysvét-

luje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile. (Kozel, 2006, str. 72)

4.1.2 Plan marketingového vyzkumu a situacni analyza

Pro ujasnéni pfedméta a cili marketingového vyzkumu se zpravidla sestavuje plan, jak cile
dosahnout a jak ziskat pozadované informace. V této fazi vyzkumu se urcuji metody a
techniky vyzkumu. (Hague, 2003, str. 12)

4.1.3 Sbér dat

»Hlavni ¢asti marketingového vyzkumu je sbér dat. Pokud neni naplanovano dosaZeni cilt
prazkumu, otazky nedaji smysluplné informace a bez odpovidajici analyz y a interpretace
nemohou ,,surova“ data byt zddnym ptispévkem pro rozhodovéni. Existuji rizné typy a
technologie sbéru dat a nejzakladnéjsi rozdéleni je mezi sekundarnim (od stolu) a primér-

nim vyzkumem (v terénu).“ (Hague, 2003, str. 12)
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4.1.4 Zpracovani a analyza shromazdénych informaci

Po ukonc¢eni marketingového vyzkumu se vSechny shromazdéné udaje zpracovavaji a ana-

lyzuji. Hodnoti se predevsim kvalita ziskanych informaci a jejich platnost.

4.1.5 Interpretace vysledkii a zavérecna zprava

Po ukonceni a zhotoveni finalni podoby analyzy je nutné jeji odprezentovani srozumitel-

nym zpusobem, aby z ni mohly byt vyvozeny zavéry. (Hague, 2003, str. 13)

4.2 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, jak jiz bylo feSeno délime na primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum je zaloZen na préci v terénu a piimém kontaktu s potencidlnimi
Zakazniky, bud’ vlastnimi silami nebo pomoci vyzkumné agentury.

- Techniky primarniho vyzkumu jsou:

e pozorovani
e dotazovani
e zasilani dotazniku,

e cxperiment

r

4.2.1 Pozorovani

Jedna se o nejjednodussi a nejlevnéjsi forma prizkumu, kterd spociva ve sledovani chovani
zakaznikd k danému vyrobku nebo sluzbe. Zamétujeme se na sledovani jejich nazort, ko-

mentaih a reakci. Provadi se v prostorach prodejen ¢i na jinych prodejnich mistech.

4.2.2 Dotazovani

Zékladem dotazovéani je dobfe piipraveny rozhovor s piedem danou kostrou, kterd se musi

drzet. Nikdy by se nemélo stat, Ze se rozhovor odchyli od hlavniho tématu.

Metody dotazovani:

- CAWI — dotazovani uskute¢niované pomoci internetu — On-line dotazovani
- CATI - dotazovani uskute¢iiované pomoci telefonu
- CAPI — osobni dotazovani uskutectiované pomoci pocitace

- PAPI — osobni dotazovani uskute¢iiované pomoci tisténého formulare
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4.2.3 Experiment

Experiment je zaloZen za situacich, které jsou zinscenovany za ucelem marketingového vy-
zkumu. Pozorovatel zaznamenava zmény chovani pii konkrétnich situacich.

4.2.4 Dotaznik

Podle Kotlera (2007, str. 420) piedstavuje dotaznik nejrozsitenéjsi nastroj marketingového

vyzkumu. Zahrnuje fadu otdzek predkladanych respondentovi k odpovédi.

,,PI1 ptipravé dotazniku se marketingovy pracovnik musi rozhodnout, jaké otdzky bude
klast, jak je bude formulovat a v jakém potadi budou nésledovat. Je tfeba kazdou otazku

zkontrolovat, zda skute¢né prispiva k cilim vyzkumu. (Kotler, 2007, str. 420)
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5 SVATBA A MANZELSTVIi

Abychom si 1épe vysvétili segment svatebnich sluzeb a nastavili vhodnou marketingovou

komunikaci, je nutno se podivat na zakladni pojmy a informace o:

5.1 Manzelstvi

Pojem manzelstvi je definovan Zakonem o rodin€. Pivodni znéni zdkona vzniklo roku
1963 (¢.94/1963 Sb.), které uréovalo podminky manzelstvi. Roku 2014 byt tento zakon na-
hrazen pravnim ptedpisem (¢. 89/2012 Sb.). Tento pravni piedpis upravuje nejen vznik
manzelstvi, ale také zanik manzelstvi neboli rozvod. Podminky, které musi splnit oba part-
nefi, jsou nasledujici:

- oba snoubenci musi byt zletili, tedy starsi 18 let. Pravné existuji vyjimky, které hranici
veékového limitu miize snizit. Jedna se o situaci, kdy Zzena je mladsi 18 let, ale star$i 16 let a
je t€hotna, nebo uz snoubenci dité vychovavaji a sdileji spolu domacnost. Satek musi po-

soudit a povolit soud.

5.2 Snatek

Snatecnost je jeden ze zakladnich demografickych procesti. Snatek je demograficka uda-
lost a je upraven podminkami, které musi byt splnény obéma partnery. (Vystoupil, 2004, s.
70)
Existuji dva druhy snatki a to:

- cirkevni snatek — z pravidla vedeny knézem

- obcansky snatek, nebo také se oznacuje jako civilni siiatek — vedeny obecnim ne-

bo statnim urednikem.

5.3 Vyvoj siiate¢nosti v CR

Rodina jiZ od pradavna hréla velkou roli a v dne$ni dob& tomu neni jinak. ManZelstvi mélo
a ma velmi dualezité postaveni. Vybér partnert diive spiSe urcovali rodin€ a rodinné posta-
veni. Snate¢nost diive byla velmi vysoka, a to hlavné i1 proto, Ze mimomanzelské déti byly

nezadouci.

Pocet obyvatel se v roce 2016 zvysil na 10,6 milionu. PtirGstek hlavné vy$§im poctem na-
rozenych déti, ktery prevysil zemielych. Cesi v roce 2016 i uzavieli nejvic shatkl za po-
slednich osm let. Podle pfedb&znych idajii dosahl poéet obyvatel Ceska ke konci roku
2016 10 578 820. To je o 25 tisic vice nez na zacatku roku 2016.
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V roce 2016 bylo uzavieno 50,8 tisice manzelstvi, coz je o 2,6 tisice vice nez v pfedchozim
roce. Pocet snatktl tak po sedmi letech opét piekonal 50tisicovou hranici. ,,Nejvice svateb
se konalo v ¢ervnu, naopak nejméné v lednu. Nejcastéjsi vek zenicha se rovnal 30 lettim,
nevésty 28 letim,“ uvadi Michaela Némeckova z oddéleni demografické statistiky CSU.
Soudy rozvedly 25 tisic manzelstvi, o 1,1 tisice méné nez v roce 2015. (Cesky statisticky

urad, ©2016)

Podet siatkd, které v pribshu roku uzaviraji obyvatelé CR, ma od za&atku 90. let 20. sto-
leti klesajici tendenci. Vyrazné lokélni zvyseni nastalo v roce v 2007, kdy diky atraktivnim
datiim v kalendari vstoupilo do manZelstvi meziroéné o 4,3 tisice paru vice, celkem 57,2
tisice. O dva roky pozdg&ji vsak byl ro¢ni pocet siiatkti obyvatel CR poprvé niz§i nez 50 ti-

sic. (Cesky statisticky tfad, ©2014)

Rocéni poéet shatki

Tisice
o
[}

1950
1955
1960
1985
1970
1975
1930
1985
1930
1935
2000

Graf &.1: Roéni poéet stiatkd, zdroj (CSU, ©2013).
5.4 Sezonnost svateb, aneb jaké dny a ¢asti roku jsou nejoblibenéjsi?

JiZ v nedavné minulosti mizeme najit diikazy o tom, Ze sezonnost uzavirani manzelstvi
byla velmi zna¢na (viz Graf €. 2). Velky vliv na uzavirdni manzelstvi méla hlave vira, cyk-
lus zemédélskych praci a v té dobé i riizné povéry. Sezénnost siiate¢nosti v CR ovliviioval
liturgickym kalendat. Manzelstvi nebylo ¢i nesmélo byt uzavirano pted vyznamnymi
svatky, jako byly Véanoce a Velikonoce, tim padem snate¢nost v prosinci, bfeznu nebo
dubnu byla velmi nizka. Naopak nejvetsi ze vstup méla snatecnost v podzimnich a zimnich
mésicich, zejména v listopadu, pokud lidé chtéli uzavtit siatek jeste pfed Vanoci. V jarnich

a letnich mésicich, kdy probihaly zem&délské prace, proto i ubyvalo shatkd.
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Sezénnost v 17. a 18. stoleti v CR
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Graf ¢.2: Sezonnost siatec¢nosti v letech 1622 — 1783 (Zdroj: Demografie, ©2013)

5.4.1 A jak je to dnes?

Dle Ceského statistického tifadu jsou nejvice oblibené pro konani svatby soboty a co se

mesicl tyce, tak Cerven, poté je v poradi zafi, srpen, Cervenec a duben. (Cesky Statisticky

Utad, ©2013)
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Graf &.3: Sezonnost siate¢nosti (zdroj: CSU, ©2013)

5.5 Vyvoj ve svatebnim segmentu

Kazdy rok ve svatebnim priimysl nese jiny trend. Pro rok 2017 budou ptevladat spiSe studené

odstiny barev vévodit jim budou svétlé odstiny zelené. Jemné barvy razovych letnich Cer-

vanki pfechazi v mentolovou a tyrkysovou, doplnény jsou pistaciovou a lehkymi odstiny
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zelené. Podzim pijde tradi¢néjsi cestou, v barvé oranzové a hnédé. Co se tyCe organizace

svateb, tak ty by mély bat v duchu jednoduchosti, radosti a svobody.

Co se tyc¢e barev, tak v kurzu jsou jiz delsi dobu i veSkeré odstiny fialové od svétle paste-

lové aZ po tmavé purpurovou. (Svét svateb, ©2017)

Hezkou ukéazku vyvoje svatebnich Sat za poslednich 100 let mizeme vidét v ukazce videa
zde: https://www.loupak.cz/video/ze-sveta/27851-vyvoj-svatebnich-satu. Je patrné, ze sva-

tebni Saty vzdy reflektovali dobu a mddni trendy dané¢ho obdobi.

Posledni dobou se ve svatebni primyslu vice a vice odrazi ekologicky zpusob Zivota, a tak
tedy 1 vznikaji tzn. eko svatby. Co si pod pojmem eko svatby predstavit? Ekologicka svatba
znamena, ze do organizace a piipravy svatby vkladame postoj a vliv organického zptisobu
Zivota Setrného se zachazenim s pfirodou. Jiny nézev pro eko svatbu je tzv. ,,zelena svatba“.
Prvni zemé¢, kde se eko svatba objevila byla Velké Britanie, odtud se dale tento typ svatby
rozsifil do celého svéta. Co je cilem eko svatby? Odlehdit co nejvice zivotnimu prostiedi a

zaroven tim 1 snizit ndklady spojené s pfipravami, co se celé svatby tyce. (Le Reve, ©2017)


https://www.loupak.cz/video/ze-sveta/27851-vyvoj-svatebnich-satu
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6 CILE AMETODIKA PRACE
6.1 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretické Casti diplomové prace byly vysvétleny a vymezeny pojmy z oblasti marke-
tingu sluzeb. Sluzba jako takové byla taky charakterizovéna, a i jeji znaky. Je potieba, aby
samotné provedeni sluzby bylo na nejvyssi urovni a v nejvyssi mozné kvalité.

I samotny marketing sluzeb vyuziva marketingového mixu a jsou pro n¢j dilezité 4P. Pro-
stiedi, kde je sluzba nabizena, proces, jak je sluzba nabizena, people (lidé), kteti sluzbu na-
bizeji ¢i se do procesu zapojuji a price (cena), za kterou je sluzba nabizena.

V ramci komunika¢niho mixu jsou vyuzivany, ¢i dal ¢astéji i prostfedky moderni komuni-
kace se zapojenim novych technologii. V ramci marketingové strategie nové vznikajiciho
subjektu na trhu je velmi dilezité nastavit spravné marketingovy a komunikaéni mix
sluzby. Prodejnost sluzby uzce souvisi se vztahy se zdkazniky, kde by méla byt neustéle
fizena komunikace nezbytna pro uspésnost prodeje. Déle je velmi dalezité znat své zakaz-
niky, a i potencionélni zékazniky, k tomu pomuze dobie nastaveny CRM systém.

Pro uceleny pohled na vznik svatebni agentury bylo dobré se podivat i na trendy v oblasti
statkovosti ¢eského obyvatelstva. Dle dostupnych udajii bylo zjisténo, Ze siiatkovost cel-
kove klesa, coz je velmi dulezity fakt i pro vznik na$i svatebni agentury a tento fakt je po-

tteba zohlednit 1 ve vyzkumu a dale i pak v projektové ¢asti.

6.2 Cil diplomové prace

Cilem prace je vytvoftit ucelenou koncepci, kterd bude pozdéji redlnym podkladem pfi za-
kladani této svatebni agentury, ale predevsim také ziskat prostfednictvim kvalifikovaného
zkoumani jasnou piedstavu o tom, zda a nakolik bude o produkty tohoto typu zdjem a v ne-

poslednim fad€ 1 o tom, jak by mély byt profilovany a zpoplatnény.

6.3 Cil vyzkumu
1. Analyzovat sekundarni zdroje, zpracovat mikro a makro analyzu konkuren¢niho
prostiedi noveé vznikajici svatebni agentury jako vychodiska pro nastaveni otazek
v ramci primarniho vyzkumu
2. Provést primarni vyzkum (kvalitativni a 1 kvantitativni) z potencionalnich zakaz-
nik® svatebni agentury a vyhodnotit zjisténé informace.
3. Data ziskana z primarnich, a i sekundarnich dat v§ech vyzkumu promitnout do pro-

jektove Casti.
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6.4 Vyzkumné otazky

Jsou optimalné nastaveny sluzby svatebni agentury? Odpovida cenova politika nabizené
formé sluzeb? Jsou nabizené sluzby dostate¢né zajimavé pro klienty svatebni agentury?

Jak ma byt spravn¢ a efektivné nastavena marketingova komunikacni strategie?

6.5 Metody vyzkumu

Kvalitativni vyzkum — bude proveden formou individualniho hloubkového rozhovoru.

Jako tcastnici budou vybrani navstévnice svatebnich veletrhti: Svatebni dny v hotelu Di-
plomat, potfadany ve dnech 3. a 4. inora 2017, Svatebni cirkus pofadany v Praze dne 28.
ledna 2017 a Svatebni veletrh — Svatebni korzovani potfadané v Plzni pofddany dne 19.
tinora 2017. Udastnice budou osloveny piimo na misté konani veletrhi, aby odpovédély na
dotaznik. Vzorek bude sestaven z cca 7- 10 respondentek z kazdého veletrhu. Ukolem kva-
litativniho vyzkumu bude rozvést odpovédi a otazky z kvantitativniho vyzkumu. Odpovédi
budou pisemné zaznamenavany a nasledné slovné vyhodnoceny. Setfeni pomoci kvalitativ-
niho vyzkumu pomuze rozkryt motivy chovani zakaznikl, pomtze vysvétlit pfi¢iny cho-
vani, které nam kvantitativni Setfeni neumozni. Rtiznou typologii zaméteni veletrhti a lo-
kaci bychom méli ziskat uceleny ndhled potencionalnich zakaznic svatebni agentury na na-

bizené sluzby.

Kvantitativni vvzkum — bude proveden formou dotaznikového Setfeni. Dotazniku bude

vystaven serveru Click4survay.cz. Obsah zjiStovanych informaci bude zaméten na marke-
tingovy mix a nabizené sluzby svatebni agentury. Jako vyzkumna skupina budou defino-
vany potencionalni zadkaznice svatebni agentury navstévujici svatebni servery: Bere-
mese.cz. respondenti budou osloveni elektronicky pomoci serveru, kde bude jiz umistény
odkaz k vyplnéni dotazniku. Setfeni pomoci kvantitativniho vyzkumu lze méfit, statisticky
vyhodnotit. Ziskané informace vyhodnocené pomoci statistickych metod budeme moci in-

terpretovat a vyvodit z nich zavéry.

6.6 Utel 3etfeni

Ucelem 3etfeni bude zjistit pozadavky a potieby potenciondlnich klientii svatebni agentury,
jejich ptani a ocekavani. Zajima nés, kolik jsou schopni zaplatit za poskytované sluzby,
jaky maji ndzor na rozsah nabizenych sluZeb, co jim v nabidce chybi a co naopak nepova-

Zuji za dulezité.
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6.7 Timing
e unor 2017 — kvalitativni Setfeni na svatebnich veletrzich, vyhodnoceni Setfeni
e biezen 2017 — kvantitativni Setfeni, vyhodnoceni Setieni

e Dbiezen/duben 2017 — zapracovani do diplomové prace

6.8 Rozpocet

Ptredpokladany rozpocet Setieni je predpokladam max. do 2 500 K¢. Soucasti predpoklada-
ného rozpoctu jsou 3x vstupné na svatebni veletrhy za 330 K¢, ptipadné uhrada utraty

v kavarn¢ za respondenty kvalitativniho vyzkumu, cca do 2 000 K¢. Ostatni komunikace

probéhne elektronicky.

6.9 Objekt vyzkumu a vybérovy vzorek

Objektem vyzkumu jsou potencionalni zadkaznici svatebni agentury.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SVATEBNI AGENTURA

Prakticka ¢ast diplomové prace vznikla jako analyza mozného vzniku svatebni agentury.
Autorka, kdyz si vybirala téma své diplomové prace, zjistila, ze je t€hotna a zacala premys-
let, co by mohla d€lat pii matetské dovolené. Vzpomnéla si na sviij dlouholety sen o zalo-
zeni svatebni agentury, a tak se zrodil v jeji v hlavé népad, ze by diplomova prace mohla

slouzit i jaky si koncept k potencionalnimu vzniku agentury a mozného startu i podnikéni.

Autorka svoji svatebni agenturu v diplomové praci nazvala ,,Dreams come true* a predsta-

veni niZe bude slouzit jako obrazek o agentute, jako kdyby byla redlna a existujici.

7.1 Predstaveni svatebni agentury

Svatebni agentura se bude nachazet na Praze 5, kde bude mit i své sidlo. Sluzby svatebni
agentury by mély byt primarné nabizeny klientkam z Prahy a stfedni Cech. Souéasti na-
bidky sluzeb, budou i produkty nabizeny po internetu, diky tomu to faktu zacileni mize byt
na klientky po celé Ceské republice. Samoziejmosti bude moznost si domluvit schiizku i
mimo Prahu a stiedni Cechy.

Svatebni agentura se bude zabyvat komplexnim svatebnim servisem a poradenstvim. Snou-
benci zde mohou vyuZit sluzeb a pomoci s planovanim svatby az po realizaci. To bude tak
zvany CORE business.

Dalsi nabizenou sluzbou budou zasnuby na miru ¢i zorganizovani rozlucky se svobodou.
Jelikoz sluzby jsou hlavné eventového charakteru, tak je mozné na ptani ¢i na zéklad¢ po-
ptavky uspofadat rodinné oslavy, narozeninové party, ddmské jizdy ¢i panské vecery. Tyto
sluZzby nebudou primarné nabizeny, ale na zéklad¢ poptavky je moZné pfijit s nazvem a ce-
novou kalkulaci. Samoziejmosti budou grafické ndvrhy oznameni, svatebni knihy ¢i alba.
V ptipadé vyuziti sluzeb svatebni agentury, nevésty automaticky ziskdvaji slevy u exter-
nich dodavatelll, se kterymi agentura spolupracuje — plij¢eni svatebnich Satti, spolecen-
skych Satl a oblekd, floristky, vizazZistky, limousine sevise, atd.

Svatebni agentura vznikla v dobé matefské dovolené majitelky jako dlouhodoby sen, ktery
méla moznost realizovat. Majitelka diive pracovala jako marketingova specialistka v kor-
poratni spolecnosti, kde se specializovala na eventy a brand markenting. Pfedtim pracovala
1 v reklamni agentufe. V oblasti sluzeb a marketingu se majitelka pohybuje ptes 12 let. Pro
vznik agentury méla dobré podminky. Z ptedchozi praxe znala spoustu potencionalnich

dodavatelt, které mohla oslovit ke spolupréci. Znala know-how eventii a méla i kontakty
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na klienty z top afluentniho segmentu, kteti si mohli dovolit vyuZit sluzeb svatebni agen-
tury.

Pti vzniku agentury byli pouze tfi zaméstnanci na hlavni pracovni pomér a to majitelka,
svatebni koordinatorka s dlouholetou praxi a asistentka. Pokud bude svatebni agentura
uspésna, majitelka premysli o rozsifeni tymu. Zatim svatebni agentura pii realizaci vétsich
projektl vyuziva externi dodavatele, napt. fotografil, videokameramanti, grafikd, copywri-
terti (textarti), scénaristli — pokud se jedna o vétsi svatbu, DJi, kvétinaiek, cateringovych
spolecnosti, kapel a dalSich.

Do budoucna by bylo dobré, i diky optimalizaci nabidek a tim i snizeni nabizené ceny za
sluzby, aby nékteti dodavatelé byli trvalymi zaméstnanci — zejména — grafika, copywritera,
fotografa a videokameramana.

V ramci svého zaméfeni se agentura bude profilovat zejména do oblasti event marketingu
—realizace jiz konkrétnich akci a v oblasti on-line na poradenstvi. Potencionalni zakaznice
najdou kompletni informace o zaméteni agentury na webovych strankach a na facebooko-
vém profilu. Do budoucna se komunikacni kandly rozsiii 1 o dalsi socialni sité, jako je In-
stagram a Pinterest.

Samoziejmosti bude, ze pro zkontaktovani a poptavani sluzeb bude slouzit klasicky email,

telefon, ale i skype a rtizné typy messengert.

7.2 Sluzby svatebni agentury

Sluzby, které by méla zajiStovat svatebni agentura, by mély byt komplexniho charakteru.
Tedy agentura by méla zajiStovat primarné kompletni svatebni servis a poradenstvi, pii-
padné dil¢i svatebni tkony. Sekundarné akce eventového charakteru — napft. rodinné

oslavy, narozeninové party, damské jizdy, panské vecery, vanocni vecirky, a jiné.

7.2.1 Komplexni svatebni servis

Soucasti komplexniho svatebniho servisu je navrh tzn. Od A az do Z, tedy navrhy kon-
ceptu celé svatby (jaky styl svatba bude mit), navrhy lokact, grafické prace (jedna se o ves-
keré grafické prace od vyroby oznameni, pozvanek, az po realizaci svatebni knihy nebo
svatebniho alba, dale 1 navrh a vyroba celého grafického stylu svatby vetné navigacnich
tabuli), poradentstvi v oblasti nutri¢ni péce pro zenicha a neveéstu (moznost vytvoreni spe-
cidlniho dietniho rezimu a cvicebniho planu dle potieb snoubencil), ndvrh playlistu dle

ptani snoubenct, zajisténi dodavatelt (DJ, cukrarka, catering, kvétinarka, fotograf, kame-
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raman, Svadlena, krej¢i) za vyjednané lepsi ceny, navrhy kreativniho programu pro svateb-
¢any, naslednd organizace na misté konani svatby, zajisténi specialni servisu na misté ko-
nani svatby (odvoz hostli z mista konani svatby, hlidani déti ¢i zajisténi piipadného dét-

ského koutku), navrhy a ptiprava kreativnich darka pro svatebCany.

Obrazek 1: Kreativni ndvrh organizace svatby, vlastni zdroj

Dulezitou soucasti zaméfeni svatebni agentury je sledovani aktualni svatebnich trendt a
vyuziti on-line prostiedi. Tedy soucasti nabizenych sluzeb je i tvorba webovych stranek,
spolu s moznosti nastaveni pravidelné¢ komunikace pomoci emailingu na svatebcany o vy-
voji svatebnich piiprav. Je mozné zde on-line zobrazit svatebni seznam darki a hosté si
mohou vybirat, co koupi, pfipadné je moznost i uvést e strany svatebcanti pozadavky, které
se musi v ramci ptiprav zohlednit — nékdo je handicapovany, nékdo ma potravinové aler-
gie, atd. Déle je mozné propojeni fotokoutkl, kde jsou vyuZzity automatické fotoutky, tzn.
Fotonouty s databazi svatebcanti, ze si mohou fotku bud’ vytisknout na misté nebo jim je
jako pamatka zaslana na jejich email, pfipadné ji mohou sdilet pomoci socialnich siti —

Facebook, Instagram, atd.

Obrazek 2: Navrh fotokoutku pro svatebcany, vlastni zdroj
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Hlavni zamétenim jsou rodinné svatby, a tedy zajiSténi programu pro svatebcany s rodi-
nou. Velkou vyhodou je, ze soucasti externich dodavatelil jsou i certifikované chivy, které
zabavi ratolesti svatebcantl napi. v pribéhu obfadu ¢i spole¢ného obéda. Mame koncepty i

celodenniho détskych programi.

Dalsi zamétenim svatebni agentury jsou navrhy a pak nasledna realizace zdsnub na miru a

rozlucek se svobodou.

Obrazek 3: Navrh rozlucky se svobodou, vlastni zdroj
7.2.2 Denicek nevésty

Fotografické ¢i video zachyceni vSech dilezitych momentl v ramci svatebnich ptiprav.
Naptiklad kameraman ¢i fotograf bude u vybéru lokace, svatebni Satli, svatebnich
prstynkd, spolecné hudby, az po rozlucku. Poté z tohoto materialu udéla takové ¢asosbérné
video na pamatku snoubenctim, které se miize poustét na svatbé i zabaveni svateb¢and,

kdyZ se novomanzelé budou fotit.
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I

A

Obrazek 4: Denicek nevésty, vlastni zdroj
7.2.3 Zasnuby na miru

Svatebni agentura se zabyva i navrhem kreativnich zadosti o ruku. Pomize pantim s reali-
zaci, a hlavné¢ s napadem. Je potieba znat néjaké preference a cenovy rozsah, pak jen agen-
tura navrhne, jak by zasnuby mohly vypadat, kde by se mohly uskutec¢nit a v§e potiebné
zafidi a na misté zrealizuje. Ve je pro snoubence zdokumentovéano na fotografiich a na vi-
deo zaznamu, ktery se da poté poustét i na svatbé k zabaveni svatebcanti, kdyz se novo-
manzelé napiiklad foti.

Svatebni agentura miize pomoci i s vybérem zasnubniho prstenu ¢i pfipadné vytvoii navrh

zasnubniho prstenu pro klenotnika k nasledni realizaci.

7.2.4 Svatebni servis pro nestandardni/netradicni svatby

Jednim ze zaméfeni svatebni agentury je o pfiprava a organizace svateb, které nejsou zcela
tradi¢ni, tedy spadani do sloZky ,,nestandardni®. Svatebni agenturu poméha s organizaci
svateb pariim stejného pohlavi, snoubenctiim s handicapem, snoubencim rizného vyznani
¢i specifickym zivotnim stylem (gothic, emu style, atd.) ¢i panickiim pomahame organizo-

vat svatbu svym domacim mazlickam.
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Obrazek 5: Navrh gothic svatby, zdroj: Weddboook, ©2017
7.2.5 Rozlucky se svobodou

V posledni dobé jsou 1 velmi rozsifené a u snoubencii i oblibené rozlucky se svobodou.
Svatebni agentura opét mize navrhnout nevSedni kreativni koncept rozlucky, vcetné lo-
kace a doprovodného programu. Zaméieni mize byt jak pro Zenicha, tak i pro nevéstu.
Poté agentura zkomunikuje vSe potiebni s dodavateli a organizuje vSe na misté konani roz-

lucky.

Obrazek 6: navrh rozlucky se svobodou, vlastni zdroj

7.2.6 Dil¢i svatebni ukony

Je mozné objednat jen jednotlivé dil¢i sluzby z vySe uvedeného svatebniho servisu. Tedy
pokud snoubenci potiebuji je zajistit baby sitting, nebo-li hlidani déti, dekorace svatby, za-

jisténi programu pro svatebcany nebo jen zajisténi netradi¢niho sladkého baru.
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Obrazek 7: Navrh sladkého baru

Jelikoz se agentura zamétuje na aktudlni trendy a poZadavky, tak je mozné si objednat jen
vytvoreni on-line komunikace na svateb¢any spolu s vytvorenim webovych stranek ¢i za-

jisténi fotonoutu. Vzdy vse zalezi na konkrétni poptavce.

7.2.7 Sekundarni akce eventového charakteru

Hlavné mimo svatebni sezonu se agentura zamétuje 1 na dalsi organizovani akci, jako jsou
rodinné oslavy, narozeninové party, baby shower party, damské jizdy, panské vecery ¢i
détské oslavy. Koncept realizace je stejny. Klienti si opét mohou objednat cely komplexni
balicek zajisténi akce ¢i dil¢i ukony.

Opét miiZete zrealizovat jednotlivé akce od A aZz do Z s propojenim na on-line prostfedi,

v tomto realizace zUstava stejnd. Navic zde miiZzeme pomoci i s vybérem a naslednym za-
balenim darkd. Hlavnim krédem svatebni agentury je, Ze je v§e mozné a snazime se vyho-

vét, jakémukoliv ptani naSich klientd.

7.3 Soucasna marketingova komunikace svatebni agentury

Nyni se svatebni agentura prezentuje vyhradné v on-line prostfedi. Ma své webové stranky
a vyuziva také socialni média. M4 sviij profil na Facebooku, Instagramu a Pinterestu. 1x
ro¢né se prezentuje na svatebnich veletrzich a ma zaplacenou on-line bannerovou kampan

na svatebnich portalech. Beremese.cz, svatby.cz, svatebni-inspirace.cz, kdemitsvatbu.cz.
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Agentura zatim vyuziva pro ziskavani novych klientech kontakty pani majitelky, ale do bu-
doucna by chtéla uskutecnit vétsi marketingovou kampaii, aby podpofila znalost a vnimani
svatebni agentury jako nové znacky na svatebnim trhu.

Detailnéjsi popsani marketingové komunikace bude popséano v projektové ¢asti diplomové
prace, ale dle grafu nize je jasné patrné, Ze zdsadni komunika¢ni kandl agentury nebude
zménén. Svet on-linu a socidlnich médii neustale nariista, jak nam ukazuje 1 graf nize.

V bieznu roku 2017 bylo v Ceské republice jiz 4 800 000 uZivatell socialnich siti a to

prave nejvice na Facebooku, LinkedIn siti a Instagramu.

SOCIAL MEDIA IN CZECH REPUBLIC - MARCH 2017

Obrazek 8: vyuzivani socialnich siti v CR, zdroj Linked In, 2017

7.4 Definice cilové skupiny

Sluzby svatebni agentury jsou velmi rozsahlé, tak je potieba si definovat i cilovou skupinu,
pro kterou jsou sluzby uréeny.

Svatebni obfad jeho ptipravy a organizace jsou velkou doménou Zen. Jiz dlouha 1éta jsou
to praveé Zeny, které svatby planuji a pfipravuji, at’ jiz se jednalo o matky ¢i jiné ptibuzen-
stvo Zenského pohlavi. Historicka zminka o to, Ze Zeny organizovaly svatby, najdeme i

v knize o svatbach — privodce pro zacatecniky i pokrocilé, kde je napsano, ze po zasnu-
bach se zacalo s ptipravami, které trvaly asi Ctyfi tydny. Podilelo se na nich mnoho lidi,
vétSinou Zeny z ptribuzenstva nebo ze sousedstvi, které se schazely v domée rodicti Zenicha

a nevésty, aby pomohly s pfipravou jidel na svatbu. (Slukova, 2001, s. 16)

7.4.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinou agentury budou zasnoubené Zeny Zijici na uzemi Prahy a Stie-

doceského kraje v produktivnim veku, tedy 20 — 40 let. M¢ly by byt spis z afluentniho seg-

vvvvv
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byt pro né zazitkem, do kterého by byly ochotné investovat. Zpravidla maji Sirsi okruh pra-
tel, které chtéji mit pfi tak dilezitém okamziku v zivoté u sebe. Jsou technologicky vy-

sp€lé, sleduji trendy, vi, co chtéji a chtéji jen to nejlepsi. Na organizaci vEtsi svatby nemaji
Casovy prostor ¢i chtéji pomoc odbornika s organizaci, ale svatba pro n¢€ byla dne, na ktery

nikdy nezapomenou.

7.4.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinou jsou matky nevést, svédkyné, nebo druzicky, které pomahaji
s organizaci svatby. Neni si vSak s tim rady a vyhledaji pomoc u odbornikti. Vi, ze celé or-
ganizace stoji na nich a aby nezklamaly, tak rad¢€ji vyhledaji sluzby svatebni agentury ¢i

svatebni koordinatorky.

7.5 Marketingovy mix

Nize bude specifikovan marketingovy mix svatebni agentury v detailu:
7.5.1 Produkty

Jak jiz bylo zminéno, svatebni agentura se zamé&fuje na kompletni svatebni servis a pora-
denstvi. Coz jsou i hlavnim produkty svatebni agentury. Dil¢imi produkty je: vyjednavani
lepSich cen u ostatnich dodavateld, organizace svateb, vytvoreni ndvrh svatby bez realizace
— hlavni myslenka, Lampiony §tésti, pozvanky, oznameni, navrhy lokaci, svatebni kniha,
svatebni album, video prezentace pro svatebcany — pod¢kovani, realizace rozlucek se svo-
bodou — vSe co k tomu patii, navrhy a vyroba kreativnich darki pro svatebcany, navrh de-

signového provedeni svatby, zadsnuby na miru, denicek nevésty.

7.5.2 Cena

Svatebni agentura si uctuje 10% agenturni fee, které je uctovano z néklada 3. stran pii
kompletni organizaci celé svatby. To znamenad, ze 10% fee je uctovano z cen dodavateld,
ne z agenturnich hodin a ndkladi. Dale jsou uctovany agenturni hodiny spojené s realizaci,
ty se vazi na velikost zakazky, tedy jestli se jedna o komplexni zajisténi celé organizace
svatby ¢i jen o dil¢i tkony. Hodinova sazba koordinatorky ¢ini 700 K¢/hodina. Pocet ticto-

vanych hodin zavisi na charakteru zakazky, orientacni cenik jednotlivych ukont:
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- Koordinace svatebniho obfadu — 2 500 K¢ — cena zahrnuje 1-2 schiizky pted svat-

bou, 2-3 hod prace v den svatby: vitani hostl, usazeni, sestaveni svatebniho pri-
vodu, spoluprace s matrikou, komunikace s dodavateli: hudba, fotograf, kamera-
man, dohled nad vyzdobou mista obfadu,

- Koordinace svatebniho dne - 8500 K¢, cena zahrnuje: 2-3 osobni konzultace pred

svatbou, sestaveni ¢asového harmonogramu, komunikace se vS§emi dodavateli od
fotografa, video, hudbu, provoz restaurace, koordinace ubytovani, rozdavani vyslu-
zek, celodenni asistence nevésté a zenichovi. Celkove je zde zamysleno 15 hodin
préace koordinatorky

- Svatba na kli¢ od 15 000 K¢ — zde je potieba poptat konkrétni piedstavu

- Navrh a koordinace zasnub — od 5 000 K¢, zalezi na lokaci a konkrétni realizaci na-

vrhu zasnub, cena nezahrnuje pfipadnou dopravu a ubytovani mimo CR

- Navrh a koordinace rozlucky se svobodou — od 3 000 K¢, finalni cena se vzdy po-

¢ita dle konkrétni poptavky

- Vytvofeni deni¢ku nevésty — od 3 000 K¢

- Navrh a koordinace svateb pro zvifeci mild€ky — na vyzadani dle pfedstav a poptani

klienta

7.5.3 Distribuce

Distribu¢ni kanaly svatebni agentury jsou kandly spolecné komunikace s klienty, tedy:
email, telefon, internet a také socidlni sité. DalS§im kanalem je svatebni agentura jako ta-
kova, kde se mohou potkavat klienti se zaméstnanci. A v neposledni fad¢ dal$im distribuc-
nim kanalem jsou spokojené zakaznice, které mohou §ifit dobré jméno svatebni agentury a

byt samotnymi referencemi jejich prace.

7.5.4 Lidé

Ve svatebni agentufe jsou na trvalo zaméstnani pouze tfi lidé, majitelka agentury, ktera po-
maha s organizaci svateb a zajiSt'uje celkovou komunikaci svatebni agentury na trhu, eko-
nomickou stranku agentury — uhrady plateb dodavatelti, platby zaméstnanci. Druhou
osobou je zkuSena seniorni koordinatorka svateb, ktera zastit'uje organizaci, planovani sva-
teb a komunikaci s dodavateli. Tteti osobou je asistentka, kterd pomahd s administrativnimi

ukony a chodem agentury.
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Klientky svatebni agentury jsou, jak jiz bylo feceno, nevésty, svédkyné, druzi¢ky, ma-

minky nevést, kamaradky, které pomahaji s organizaci svatby.

Dalsimi lidmi, ktefi vstupuji do procesu komunikace se svatebni agenturou jsou dodava-
tele, kteti poskytuji své sluzby. Jsou to zejména: fotografové, kameramani, vizazistky, ka-

defnice, cateringové spolecnosti, dekoratéii, DJové a dalsi.

7.5.5 Prostredi

Fyzickym prostfedim svatebni agentury je jedna provozovna na Praze 5, kde je diilezité,
aby se nevésty citili pfijemné. Svatebni agentura je ladéna do moderniho designu a dekoru
svétlych barev, aby interiér pasobil lehce, vzdusné s nadechem luxusu. Nevésty by mély
mit pocit, Ze agentura mi styl a tento styl a eleganci piedd i ve své praci pii organizaci
svatby. Dilezitym aspektem svatebni agentury je oteviraci doba, a proto terminy a doba

schiizek se pln¢ ptizplisobuje nevéstam a jejich ¢asovym moznostem.

Druhym prostiednim, které je virtudlni, nebo miizeme jej nazyvat svét on-line. Do ného
bychom urc¢ité méli zapocitat webové stranky. Web je prvnim mistem kontaktu a nalezeni
informaci o svatebni agentute. Proto je dulezité, aby stranky byly pfehledné a co nejvice
Intuitivni, coZ znamen4, aby bylo dobfe zpracované navigacni menu. V dneSnim svété on-
line technologii, kdy prakticky kazdy vlastni chytry telefon je registrovan ve svété socidl-
nich siti, tak k webovym strankdm bychom méli zminit i socidlni sité, jako je Facebook, In-

stagram, Pinterest. Kde vétSina budoucich nevést hleda recenze, rady a inspiraci.

7.5.6 Procesy

Veskeré aktivity spojené s nabidkou sluzeb svatebni agentury jsou zaloZené na individual-
nim pfistupu ke kazdé z klientek. Kazdé klientce se agentura snazi vyjit vstic a najit ta-
kové feSeni na miru, které uspokoji jeji pfani a pozadavky. Tento individudlni pfistup se
vSak nékdy mlZete odrazit v cenach za poskytované sluzby. Neni problém pfijet ke kli-
entce dom, ukéazat zbozi 1 nékolikrat tydné€. VSe zavisi na piani a pozadavcich. Ve sva-
tebni agentute jsou zcela jednoduché procesy a to:

- vytvofeni ndvrhu a cenové nabidky na poptavany pozadavek

- akceptace navrhu i cenové nabidky

- vystaveni zalohové faktury za sluzby

- po ukonceni prace, vystaveni vyhodnoceni
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- po akceptaci ze strany klienta, vyhodnoceni spoluprace a odevzdani zbylych pod
kladu /fotek, videt, atd.), vystaveni faktury na zbylou castku

- thrada zbylych nakladl ze strany klienta
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8 SOUCASNE POSTAVENI SVATEBNi AGENTURY NA TRHU

Postaveni svatebni agentury na trhu bylo analyzovano z pohledu mikroprostfedi pomoci
SWOT analyzy a z pohledu makroprostiedi pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu
péti sil.

8.1 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostfedi svatebniho segmentu byla provedena pomoci Porterova modelu

péti sil a PESTLE analyzy.

8.1.1 Porterav model péti sil

V analyze by autorka rada ukazala, proc¢ je nezbytné poznat svoji konkurenci, védét, na co
se specializuje, jaké jsou jeji pfednosti a ba naopak i jaké jsou jeji slabiny. V dnesni dobé
neustale rostouci konkurence je nezbytné, aby se firma zaméfila i na sledovani konkurenc-

nich aktivit, aby mohla na trhu obstat.

Michael Porter z Harvard Business School vytvofil systém analyzy, ktery se zamétuje na
faktory ovliviijici podnikani v konkurenénim prostredi. Tato analyza neni tak detailni jako
SWOT analyza, ale podava pravdivy obrazek o moZnych ohroZenich.
Porter tvrdi, Ze podnik diive nez vstoupi na trh, musi analyzovat ,,pét sil*, které ohrozuji
vstup. Ukolem managementu je analyzovat tyto sily a navrhnout postup, jak proti témto si-
lam pulsobit ¢i jak se jim branit. Tento model patii mezi Casto pouzivané néstroje analyzy
oborového okoli podniku. Model vychdzi z predpokladu, Ze strategicka pozice podniku pi-
sobicim v urcitém odvétvi je pfedevs§im ur€ovana pisobenim péti zakladnich Ciniteli:

1. Vyjednavaci silou zakaznik ( bargaining power of buyers )
Vyjednavaci silou dodavateld ( bargaining power of suppliers )
Hrozbou vstupu novych konkurentt ( threat of entry )

Hrozbou substitutt ( threat of substitutes )

woe »bN

Rivalitou podnik pisobicich na daném trhu ( competitive rivalry within industry )

Zakaznici, nebo sila zakaznika

V dnes$ni moderni uspéchané dobé neni moc novych moznosti, jak by se dali oslovit novi
potenciondlni zdkaznici. Jednim velkym svétem, kde budouci nevésty hledaji inspiraci je
internet. Diky velkému rozs$ifeni internetu a jeho neustalému rozvoji se sila zakaznikl neu-

stale zvétSuje a zvetSuje se 1 na poli svatebniho businessu.
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Zakaznikim se oteviraji nové obzory v oblasti nakupovani a ziskavani novych informaci.
Zakaznici si zde mohou srovnavat nabidky, ceny a inspiraci. Zakaznik se nyni stavéa velmi
silnou silou v oblasti makro prostiedi. Proto je dobré, aby si nové¢ vznikajici firma, v nasem
piipadé svatebni agentura vytvoiila pfehledné webové stranky, kde bude jasné specifiko-
vano, co nabizeji, aby nabidka byla pochopitelnd z prvni navstévy stranek. V dnesni dobé
opravdu nevésty vétSinu informaci a cenovych poptavek vyhledavaji prevazné€ na internetu,

frekvenci vyuziti internetu prehledn¢ zobrazuje nasledujici graf.
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Graf &. 4 Vyuzivani internetu v CR, CSU® 2015

Z vyzkumu ,,vékovy projekt o internetu — Ceska republika“ vyplynulo, Ze Zeny vyuzivaji
internet prakticky stejné casto jako muzi. Podle vyzkumu realizovaného v zati 2015 spo-
le¢nosti STEM pouzivé internet v Ceské republice 80 % obyvatel dvanacti let a starsich,

pfi¢emz muzl na internetu najdeme 54 % a zen 46 %.
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Proto pro nové vznikajici svatebni agenturu je to velmi diilezita zprava, protoze vi, Ze na
internetu se mize zaméfit na piimé osloveni potencionalni nové klientky — nevésty.
Dalsim dtlezitym faktorem je i piijem piikazniki, protoze sluzby svatebnich agentur néco
stoji a je potfeba optimalizovat své osloveni na ty zdkaznice, které by mély zajem si i za
sluzby zaplatit.

Zakazniky lze také rozdélit dle pfijmovych skupin. Nasledujici graf prehledné zobrazuje

piijmovou strukturu uzivatell internetu.
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Graf ¢. 6: Piijmova struktura uZivateli internetu v CR, CSU® 2015

Dodavatelé — sila dodavateli

S roz$ifujici se nabidkou zbozi roste i sila dodavateld, ktefi jsou schopni v€asné vykryt
veskeré objednavky, které firma uskutecni. Nestaci jen zboZzi dodat, ale diilezitym faktorem
v konkuren¢nim prostiedi je 1 rychlost dodani a servis s tim spojeny. Velka konkurence pa-
nuje nejenom svatebnimi agenturami ale 1 mezi svatebnimi salony, ale také mezi dodava-
teli podavaci svatebni zboZi a dekorace velkoobchody a dodavateli. Proto je dobré, aby

svatebni agentura méla osvédcené dodavatele, na které se miize obratit a spolehnout.

Dodavatelské sluzby by mély byt vzdy na nejvyssi trovni. Ideéalni jsou pozitivni reference
zakaznic, které sluzby od dodavatelt jiz vyuzili. Pro svatebni agenturu jsou zejména diile-
ziti dodavatelé typu: fotografickych sluzeb, video nahravek a sesttiht z celého dne, cuk-

rafi, cateringové spole¢nosti, svatebni salony zajist'ujici ptijceni Satl pro nevesty, druzicky

a ostatni svatebCany, DJ’s, firmy zabyvajici se zaptjCovanim vybaveni typu: svatebni
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stany, mobiliat. Déle jsou velmi vyznamnymi dodavateli i pronajimatelé prostor, kde se sa-
motnd svatba uskuteciiuje. Pokud je svatebni agentura vétsi a zavedenéj$i na trhu, tak jiz i

jisté vybaveni vlastni, tim je seznam dodavateld mensi.

Potencionalni konkurenci neboli — hrozba vstupu novvch dodavatela

Na trh vstupuji kazdym dnem novy a novy konkurenti. V soucasné dob¢ maji zdkaznice na
vybér obrovské mnozstvi obchodnikii zabyvajici se svatebnim businessem. Od svatebnich
agentur pro prodejce svatebnich potieb. Konkurenti Casto, aby se zavedli na trhu, snizuji
marze na neinosnou miru, aby jejich konkurence neméla v cené Sanci. Proto je dobré, aby
si nase svatebni agentura stanovila jednotnou cenovou politiku od samého zac¢atku a neme-
nila ji.

Dalsi je dalezité, aby cena nebyla jedinym aspektem, ale v této oblasti sluzeb e velmi diile-
zitd vysoka kvalita sluzeb a servisu. Proto i v tomto ohledu je vzdy diilezité byt o krok na-
pred. Napftiklad, nabizet balicky sluzeb za zvodnénou cenu — ptij¢ite si od nés svatebni Saty
a Saty pro druzi¢ky mate s 50% slevou, nechate si od nasich dodavatelll natocit svatebni vi-

deo a vyuzijte sluzeb fotografa, tak na svatbé mate tak oblibeny fotokoutek zdarma.

Substituty — hrozba substitutu

Technické vymozenosti hraji dtlezitou roli v naSich zivotech, at’ uz je vnimame nebo ne.
Diky novym technologiim se jejich moZnosti neustale vylepSuji, a tak pfedstava substituce
téchto vyrobki je nemyslitelnd. Neustale dochazi k vyvoji, ktery sebou nese nové a nové
vyuziti, ale sluzba jako takova ztstane dal. Jednim z ptikladt mtze byt organizace s tyl
svateb pred rokem 1989 a po revoluci. Béhem nékolika let doSlo na tomto poli k vyraznym
zménam, styl svateb se diametraln¢ zménil. Dfive byly svatebni obfady maximalné na rad-
nicich ¢i v kostelech a poté se $lo slavit do nedaleké restaurace/holelu ¢i zabookovaného
kulturniho domu. Svatby v zahranic¢i byly spiSe sci-fi. Dnes si mohou novomanzelé vybrat,
jestli se chtéji brat na zdmku, louce, pod hvézdami ¢i pod hladinou mofe. Nic neni ne-
mozné.

Svatebni agentury se ptedhdnéji se v kreativnich népad, kde by se dal néjaky atypicky ob-
fad uskutecnit. Dfive byla nevésta vinéna jen v bilych Satech klasickych sttiht, dnes je od-
klon od bil¢é k riznym typtim pastelovych barev az po vyrazné barvy. Dale jiz ani neni
jasn¢ déano, Ze svatebni obéd musi byt o vyvaru, svickové a svatebnim dortu, ale vybér sva-

v

tebniho menu je mnohem rozmanitéjsi. S rozmachem technologickych vymozenosti i nove



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

vznikaji na svatbach interaktivni koutky pro zabaveni svatebcant, kdyz se jdou napt. novo-

manzelé fotit. Jednim ze standardd jsou fononauty a smileboxy.

Odborova konkurence neboli rivalita podniku pusobicich na stejné trhu

Svatebnich agentur pohybujicich se na ,,svatebnim poli“ je mnoho. Jednotlivy konkurenti
se 1i81 nabidkou svych sluzeb a servisu. Jadro svatebniho odvétvi vSak tvoii stejné ¢i to-
tozné portfolio sluzeb, které je u konkurentii srovnatelné. Rozdily Ize najit jen na marginal-
nich polozkach.

Jednim z nejvétSich konkurentii v Praze je ur¢it¢ Nuance svatebni diim. Ten nabizi sva-
tebni a spolecenské Saty PRONOVIAS a panské obleky WILVORST, které prodavaji i
pronajimaji. Svatebni diim je hlavnim zastupcem PRONOVIAS, je zde svatebni salon, sva-
tebni obuv, svatebni a kvétinové dekorace, zlatnictvi, svatebni cukréfstvi a uvadéji, Ze maji
1 nevsedni pfistup k zékazniktim.

Dalsim konkurentem je zavedena svatebni agentura Baje¢na svatba, ktera je full-serviso-
vou agenturou na poli svatebniho businessu pisobici na ¢eském trhu od roku 2006. Druhou
podobnou svatebni agentura je Magicka svatba, kterd nabizi organizaci svateb a navrhy ne-
tradicnich konceptt, jako jsou napiiklad svatebni romance na kolobé&zkach, svatbu zokeju,
vodni romanci na fece Vltava.

Mezi nejvétsi konkurenty mezi svatebnimi agenturami v Praze urcit€ musime zatadit agen-
tura Creative Weddings, kterd je zatim nejuznavangj$i svatebni agenturou v Praze. Jeji kre-
ativni idey svateb jsou opravdu neotielé a inovativni. Maji nespocet pozitivnich referenci
od klientek. A také svatebni agentura Le Reve, které se specializuje na luxusni provedeni
svateb, jak v Ceské republice, tak i v zahranici.

Obé tyto dvé posledni zminéné svatebni agentury budou pro nové¢ vznikajici svatebni agen-
turu Dreams come true velkou konkurenci, jelikoZ se specializuji na stejnou cilovou sku-
pinu zakaznic. Ob¢ agentury cili na top afluentni segment zakaznic, které¢ vyhledavaji ty
Déle v Praze jsou zastoupeny i samostatni svatebni agentky, jednou z nejvyhlasengjsich je
Lucie Hola, ktera na ¢eském trhu ptisobi od roku 2009 a nabizi sluzby jako full-servisova
svatebni agentura.

Vsechny zminéné konkurencni agentury se vyhradné specializuji na svatebni odvétvi, tedy
organizaci svateb, proto velky prostor pro vyuziti sluzeb nové svatebni agentury vidi au-
torka hlavné 1 v pfedsvatebnich aktivitach. Cilem svatebni agentury by bylo ziskat klientky

Jiz pro organizaci zasnub, rozluc¢ku se svobodou a poté 1 pro organizaci svatby. Jedinou
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koncep¢né stejné zalozenou agenturou jako bude svatebni agentura Dreams come true, je
mala svatebni agentura Svatba s pfibéhem. Tato agentura byla zalozena manzeli, kteti méli
velké zkuSenosti z oblasti marketingu a planovani, které zarocili pro své podnikani. Jak oni
sami na svych strankach fikaji: ,,Dohromady jsme, s trochou nadsazky, malé reklamni
agentura. NaSe prace nds bavi a dokdzeme se vcitit do potieb a pocitli snoubenci, a to i
proto, ze jsme sami byli ve stejné situaci. Svatba je jedine¢ny okamzik v lidském Zivoté,
tak proc ji nevtisknout vas osobni piib&h.* (Svatba s ptibéhem, ©2017) Proto autorka

v této malé agentute vidi i svého velkého konkurenta.

8.1.2 PESTLE analyza

- Politické a legislativni prostiedi
V podnikani se musi postupovat dle platnych zakont, vyhlasek a dalSich platnych pied-
pist. V podnikéni a ¢innostech spojenych se svatebnim primyslem se pravidla fidi danym
Zivnostenskym zakonem, Obéanskym zikonikem, Obchodnim zakonikem, zakony o da-

nich atd.

oM

Co se tyCe uzavirani siatkd, tak to se fidi zakonem o rodiné¢ 1963/94 Sb., ktery tika, ze
manzelstvi je trvalé spole¢enstvi muze a zeny zalozené zakonem stanovenym zptsobem,
které dle zdkona rozdéleno na obcansky a cirkevni siatek. (Ministerstvo prace a socidlnich

véci, ©2010)

Cirkevni siatek na rozdil od obc¢anského je nutno naplnit i podminky pro uzavieni manZzel-
stvi, které pozaduje cirkevni pravo — tj. ptedpisy cirkve, pted kterou muz a Zena chté;i vstou-
pit do manZelstvi. Pti cirkevnim snatku ¢ini snoubenci prohldseni pted piisluSnym orgédnem
cirkve, a to pfed osobou povétrenou opravnénou cirkvi nebo nabozenskou spole¢nosti. Misto
uzavieni manZzelstvi, jakoZ i1 zplsob, se fidi piedpisy cirkve nebo naboZenské spolecnosti.
Organ statem registrované cirkve, nebo nadboZenské spolecnosti, pred kterym doslo k uza-
vieni manZelstvi, je povinen do 3 pracovnich dnil od uzavieni manzelstvi dorucit protokol o
uzavieni manzelstvi ptisluSnému matricnimu tfadu, v jehoz spravnim obvodu bylo manzel-

stvi uzavreno.

- Ekonomické prostiedi
Ekonomické faktory maji vyznamny vliv na celkové hospodateni svatebni agentury. Nedo-
statecné ekonomické zabezpeceni mladych rodin nuti k Ziti bez sezdani. Svatba je pro ro-

dinu nédkladnou zéleZitosti a doneddvna nesezdané pary byly na tom finan¢né vyhodnéji,
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stat je vice podporoval nez ty sezdané. Také Jitka Rychtatikova zastava nazor, ze ekono-
mické podminky transformujici se ekonomiky maji nepfiznivy vliv na snatecnost, a to

v tomto smyslu: transformujici se ekonomika vede k rastu zivotnich néklada. A ten pak
spolu s nedostatkem socialnich jistot a nedostupnosti vlastniho bydleni podnécuje k odkla-

dani vstupu do manzelstvi na pozd¢jsi dobu (Vesela a kol., 2005).

- Socidlné-kulturni prostiedi
Postupem c¢asu se zménilo postaveni rodiny ve spole¢nosti. Rodina, ktera byla v obdobi
novoveku brana jako podstatna soucast spolecnosti, je v sou¢asné dobé ¢asto povazovana
za méné dilleZitou. S tim se i méni postaveni Zen ve spole¢nosti. Zeny se byt ekonomicky
nezavislé, buduji si svoji kariéru a nékteré z nich neciti tak silnou potiebu uzavirat manzel-
stvi. V poslednich letech stale vice part zije v tzv. nesezdanych svazcich. Kdy pary spo-

lecné ziji jako rodiny, jen spole¢né neuzavieli snatek.

- Technologické prostiedi
Technologicky vyvoj se dotyka i svatebniho pramyslu, kdy do planovani a organizace sva-
teb vstupuji chytra zatizeni v€etné mobilnich aplikact, které radi s organizaci a planovanim
¢1 doporucuji, ktery typ Satii nevésté bude nejvice sluset.

- Ekologické prostiedi
Ekologie je novym trendem ve svatebnim primyslu. Ekologicka svatba znamena vliv orga-
nického zplsobu zivota a Setrné zachdzeni s piirodou a s nasim okolim viibec. Jiny ndzev
pro eko svatbu je také zelena svatba. Cilem eko svatby je odlehcit co nejvice Zivotnimu

prostiedi a zaroven tim 1 snizit ndklady spojené s pfipravami, co se celé svatby tyce.

Shrnuti PESTLE analyzy:

Na zaklad¢ celkového zhodnoceni politickych, legislativnich, ekonomickych, socidlnich a
technologickych faktorit PESTLE analyzy mizeme vyvodit Ze nejvétsi vliv na zavadéni
nové firmy na trh, v naSem piipadé svatebni agentury, budou mit ekonomické faktory. Pfi
stagnovani ekonomiky ¢i ekonomické krizi bude spolecnost zcela jiste ovlivnéna neptizni-
vou situaci, bude chtit Setfit a tim padem si lidé nebudou moci dovolit vyuzit sluzeb sva-
tebni agentury. Druhym vyraznym faktorem, ktery ma velky vliv na zavedeni svatebni
agentury na trh je socialné-kulturni prostfedi. Pro spole¢nost je ¢im dal tim méné dulezité

v

posledni dobu. Na zadkladé téchto dvou zhodnoceni miizeme usuzovat, ze tedy nejveétsi vliv
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na zavedeni svatebni agentury bude mit i vlada, ktera mtize podporovat vznik mladych se-
zdanych part, napt. novomanzelskymi ptijckami ¢i aktivné podporovat ¢eskou ekonomiku.
Analyza mikro prosttedi bude tvoiena pomoci SWOT analyzy:

8.1.3 SWOT analyza

Analyza mikroprostiedi byla provedena na zékladé SWOT analyzy, formuluje silné a slabé
stranky svatebni agentury, jeji ptilezitosti a hrozby. Poskytne tak potfebny piehled o vniti-

nim prostredi.

Tato diplomova prace umoznila autorce a potencionalni zakladatelce svatebni agentury zis-

kat prehled a informace o trhu, na ktery by se svoji svatebni agenturou vstoupila.

- STRENGHTS - silné stranky -

Autorka, jako potencionalni zakladatelka svatebni agentury je pfesvédcena o vysoké kva-
lité sluzeb, které bude agentura nabizet. Kvalita sluzeb bude dana diky tomu, Ze autorka
sama dlouhodobé pracovala na poli eventovych sluzeb a mé zkusenosti i se svatebnim od-

vétvim a pro spolupréci si vybrala ty nejlepsi spolupracovniky ve svatebnim primyslu.
Jednou ze silnych stranek je:

- odliSeni se od konkurence

Diky provedené analyze konkurence (Porterovy analyzy) na ¢eském trhu bylo z;jis-
téno, Ze nabizena Skala sluzeb a strategie svatebni agentury Dreams come true ne-
nabizi Zadna jiné svatebni agentura na PraZském poli. Tyto informace budou zdro-
jem k definovani konkuren¢ni vyhody, ktera mtize byt pro nové potenciadlni zakaz-
niky divodem pro vybér sluzeb svatebni agentury. Analyza konkurence je jednim

z vychozich bodl pro formulovani konkrétni marketingové strategie.

Konkuren¢ni vyhoda — svatebni agentura Dreams come true miiZe pomoci zorgani-
zovat vSechny dtilezité momenty v zivot€ svych klient, bude s nimi Zit a pomahat
sdilet jejich radosti. Od navrhu a organizace zasnub, rozlucku se svobodou, svateb-
niho dne aZ po organizaci baby showeru. Svatebni agentura Dreams come true,

chce Zit se svymi klienty a poméhat jim si zapamatovat tyto nezapomenutelné oka-

mziky.
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- databaze kvalitnich odbornika

Autorka a zaroven i potencionalni zakladatelka svatebni agentury ma ze své praxe
spoustu kontaktti na velmi kvalitni odborniky, ktefi ji nabidnout velmi konkurence
schopné ceny diky dlouholeté spolupraci. Diky ptedchozi praxi na poli eventl,
bude mit svatebni agentura ty nejlepsi svatebni fotografy, jako napt. Stépana Mi-
kudu, nejlepsi lokace, jednim z ptikladt miize byt restaurace SOHO v Praze, nej-

lepsi catering od Il Catering a spousty dalSich top dodavateld.

- zkuSenosti a moderni pfistup

Autorka ma svatebni pramysl i jako sviij konic¢ek a tak sleduje trendy ve svété a tim
jeji napady ziskavaji moderni punc. Moderni technologie jsou nedilnou soucasti re-
alizace a navrhi svateb. Jednim z ptikladli mize byt vyuziti chytré aplikace na vy-
bér svatebnich dard pro svatebcany do telefonu. Svatebcané si mohou stdhnou apli-
kaci, kde budou uvedeny vSechny svatebni dary, jeden z nich si mohou zamluvit a
poté koupit. Aplikace bude pfedné definovat, jaké dary maji snoubenci na mysli,

kde se daji koupit a za jakou ¢astku.

- WEAKNESSES - slabé stranky —

Vzhledem k tomu, ze svatebni agentura vstupuje nove na trh, tak bohuzel pocate¢nich sla-

bych stranek je ponékud vice, jedné z nich jsou:

- nulové reference

Jako nové€ vznikajici svatebni agentura na trhu nemtze mit Zadné reference. Refe-
rence miize mit sama zakladatelka ze své predeslé praxe, ale agentura zadné vycho-

71 reference nema.

- nezkuSenost s podnikidnim

Velkou slabou strankou bude jisté nezkugenost autorky s podnikéanim a mal4 orien-
tace v podnikatelské sféfe. Nikdy pfedtim nepodnikala, a tak tato neznalost se mtize

projevit hlavné v casové narocnosti piiprav administrativnich ukonech agentury.
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- velké pocate¢ni ndklady

Kazda nové vznikajici spole¢nost ma velké naklady na zavedeni na trh, timto neni
ani svatebni agentura vyjimkou. Ve svatebnim businessu to nyni mize byt chapano
jako slaba stranka, protoze vynalozené naklady by v jiz v rozjetém svatebnim
businessu mohly byt vynalozeny napt. na podporu komunikace a tim i zviditelnéni

firmy.
- OPPORTUNITIES - ptilezitosti
Mezi ptilezitosti mtizeme zatadit:
- TOP AFLUETNI] - cilova skupina

Sluzby svatebni agentury cili na vys$i pfijmovy segment a tim i skupinu potencio-
nalnich klientek a klientti, ktefi si nechaji radi pomoci s realizaci svych snti a ptani
a nemaji problém s tim za dobie odvedené sluzby i zaplatit. Diky znalosti autorky
top afluentniho segmentu, vi, jak na tuto cilovou skupinu zamitit nabidku a komu-
nikaci. Jednim z pfikladu cileni nabidky na top afluentni segment mize byt i vyu-
ziti znalosti cilové skupiny, tedy damy oslovovat, tam kde se vyskytuji. Drazsi kos-
meticka a wellness centra — zde muze byt cileni v ramci katalogi, kde se nechaji

v mistnosti relaxace ¢i ¢ekarny. V drazsich restauraci pomoci fotografii na mistg,

kde se uskutecnila svatba.
- THREADS - hrozby
Mezi hrozby fadime:

- maly cilovy trh

Dal$i hrozbou je potencial cilového trhu. Top afluentni trh v Ceské republice neni
tak velky a jesté ¢ast z n€ho, kterd vyhledava pomoc s organizaci svatby neni nijak
siroky. V Ceské republice se uvadi, ze podle odhadii je 1,5 lidi s nadprimérnym
platem, ale top afluentni klientely jen 50 — 70 000 lidi, jak uvadi ¢asopis Forbes. J
Jeste jsou to lidé zpravidla starsi 50 let. Kdyz si vezmeme, kolik lidi z tohoto celko-

vého Cisla Zije na uzemi Prahy a je nesezdanych, tak nam z toho mtize vyplynout,
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ze nas cilovy trh je opravdu maly.
- konkurence

Konkurence miizeme reagovat na vstup nového ,,hrace* na svatebni trh a tim 1
piijmout opatfeni, které mohou svatebni agenturu ohrozit. Mizeme se stat, ze kon-

kurence okopiruje nds koncept sluzeb a tim, jiz nebudeme mit konkurenéni vyhodu.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — VYHODNOCENI

Kvantitativni vyzkum k této diplomové praci byl vyhotoven prostfednictvim dotazniko-
vého Setfeni za ticelem primarniho sbéru dat. Tento dotaznik v konecném poctu dokoncilo
a vyplnilo 211 respondentd, pfi¢emz byl otevien pies 3093 lidmi. VSechna uvedena data
nize jsou uvadéna z poctu 200 respondentt, jelikoz tento pocet respondenti umozinoval
portal zpracovat pro studijni ucely. Dotaznik byl vytvofen v elektronické podob¢ na webo-
vych strankach Click4survey a poté distribuovan elektronickou cestou, a to emailem na bu-
aby bylo splnéno, co nejvyssiho mozného mnozstvi respondentli. Druha cesta Sifeni dotaz-
niku probihala pomoci sociélni sit¢ Facebook, kde byl vyzkum vyvéSen ve skupinach urce-
nych vyhradné pro nevésty: Svatebni Bazarek, tipy a triky ©, Svatebni poradenstvi od A az
do Z, koordinace svatebniho dne a ve skupin¢ Svatebni bazarek, psssst. Prizkum probihal
v obdobi od 1. Az do 28. biezna 2017. Dotaznik obsahoval 22 otazek, z ¢ehoz pouze do-

pliikové otazky byly nepovinné.

V tivodu dotazniku byl respondentim vysvétlen diivod Setfeni, postup pfi spravném vypl-
néni dotazniki a také informace o celého anonymité pii vyplnéni dotazniku. V piipad¢, ze
by mé&l nékdo zajem o zjisténa data, byla respondentiim je i nabidnuta. Uvodni &ast dotaz-
niku obsahovala zakladni rozliSovaci otazky, jestli se jednd o nevéstu, ¢i jen nékoho, kde
se zajima o svatebni tématiku, veék a bydlisteé. Poté otazky, jiz byly sméfovany na konkrétni
otazky tykajici se pojmil svatebni agentura, organizace svatby, svatba na miru a piedstav
ohledné financi za organizaci. Respondenti odpovidali 1 na otazky, jaké typy svateb oni

ey e

svatebni dni.

Presné znéni otazek a odpovédi, vyhodnoceni v tabulkach a grafech je uvedeno v Pii-

loze ¢. 1 a 1l.

9.1 Statisticka data dotaznikového Setreni

Zaméreni respondentii

Z celkového poctu 200 respondentli bylo 40 % nevést a 39 % respondentek se pouze zaji-
malo o svatebni tématiku. Zbylych 11 % byly kamaradky pomdhajici s organizaci svatby a

12 % bylo rozdéleno mezi matky nevésty (4%), svédkyné (5 %) a druzi¢ky (3 %).
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Vék respondentii

Celkem 35 % respondentek bylo do v€ku 30 let, druhou nejvétsi skupinou byly respon-
dentky do véku 35 let v procentudlnim zastoupeni 22 %, dale respondentky do 25 let v po-
¢tu 19 % a 16 % do 40 let.

Bydlisté respondentii

Ptevazna vétsina respondentek, celych 36 % pochazi z Prahy, dalsi kraje zastoupeny v pru-
zkumu byly s 13% StredocCesky kraj, se stejnymi procenty to byl i kraj Jihomoravsky a 9%

Moravskoslezsky. Ostatni kraje byly zastoupeny minoritn¢.
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9.2 Vysledky Setfeni

Nize budou interpretovany vysledky Setfeni kvantitativniho vyzkumu:

Co si respondentky predstavily pod pojmem svatebni agentura

Celych 77 % respondentech si pod pojmem predstavuje agenturu, ktera zajisti a zastiti ce-
lou organizaci svatby od A az do Z.

Pomoc s organizaci svatby

Nadpoloviéni vétsina respondentek, celych 53 % by si dokdzala predstavit, ze by jim né-

kdo pomahal s organizaci jejich velkého dne.

Dokazala byste si pfedstavit, 2 by Vam ndékdo pomahal & crganizaci svatboy?
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Graf ¢€.8: Pomoc s organizaci svatby, zdroj Click4survey, ©2017
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Velikost svatby

43 % respondentek by si ptalo mit svatbu od 20 do 60 hostii.

Investice do svatby

V této otazce nebyla jasné definovana preferovana ¢astka k investovani do svatby. 23 %
respondentek by investovalo 100 000 — 150 000 K¢&, 20% respondentek naopak 30 000 —
50 000 K¢, 19 % respondentek 50 000 — 80 000 K¢, 18 % respondentek 80 000 — 100 000
Ke.

Jakow finanénl Eastku byste byla ochotna imvestovat do celé svathy?

Fi

3%
o %
m%
1%
15
7%
0%
| I

do 30000 KE 30000 50 000 ... 50 000 50 000 ... B0 000 <100 O0... 100 000 - 150 ... nasdl 450 000 KL...

Pt

"

Hoadncda Procan Crdposiadi
W o 30 000 Kit 12% 24
B - 50 000 KE 0w i
B 50 000 - BO 000 K 19% ar
B0 000 - 100 D00 Ki2 8% a5
B0 00 — 150 DO KE % -5
W ngd 150 000 32 & vion 10 % 20

Colkodg polol Sopodds 200

Graf ¢.9: Investice do svatby, zdroj: Click4survey©2017



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Svatba na miru

Pro celych 41 % respondentek by byl koncept svatby na miru atraktivni a z téchto 41 % by
ji vyuzilo celych 36% respondentek. 33 % respondentek odpovédélo, Ze by daly 10 % pro-

vizi za tuto sluzbu.

Sluzby svatebni agentury

Nejvice zastoupeni sluzby, které respondenty pfiradily ke sluzbach svatebni agentury jsou:

zafizeni vyzdoby, cateringu, svatebni koordinat a ndvrh kreativniho konceptu celé svatby.
Jaké sluiby obekivite od svatebni agentury?
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Graf ¢.10: Sluzby svatebni agentury, zdroj: Click4survey, ©2017
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Svatebni koordinator

Celych 83 % uvedla, ze pod pojmem svatebni koordinator si predstavuji ¢loveka, ktery fidi
a organizuje celou svatbu.

Typ svatby

67 % respondentek by bylo pro kreativni netypickou svatbu se zajimavym programem ko-

nanou v neobvyklém prostiedi.

Svatebni trendy

Nadpolovi¢ni vétSina, celych 65 % respondentek nesleduje svatebni trendy a 80 % respon-
dentek ani nenavstivilo zadny svatebni veletrh

Podoba svatebniho dne

Mozna odpovéd’ na piedchozi vysledek mlze byt i to, ze nadpoloviéni pocet respondentek,
tedy 65 % ma konkrétni pfedstavu o svém svatebni dni, proto nemaji potfebu navstévovat

svatebni veletrhy.

Poskytovatelé svatebnich sluzeb

Nejvice relevantni pro respondentky pti vybéri dodavatell jsou dobré reference, kvalita a
cena.

Vybér svatebni agentury

Pokud by si respondentky mély vybrat svatebni agenturu, hlavni kritéria by byla pro n¢: re-
ference, cena a navrh kreativniho konceptu, ktery by mél byt zdarma v ptipad¢ realizace
svatby. Celych 29 % respondentek by byla ochotna za sluzbami svatebni agentury dojet do
vzdélenosti 30 km.
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Podle jakych kritérii byste si vybrala pro swoji onganizac svatby svatebni
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Graf ¢.11: Kritéria pro vybér svatebni agentur, zdroj: Click4survey, ©2017
Ziskani informaci o svatebni agentuie

75 % respondentech by hledalo informace o svatebni agentufe na webovych stranek, 65 %

na socialnich sitich a jen 27% pfti osobnich prezentacich na svatebnich veletrzich.

9.3 Shrnuti vysledkii Setieny a ovéfeni vyzkumnych otazek

Kvantitativni vyzkum mél za ukol potvrdit anebo vyvratit vyzkumné otazky:
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Vyzkumna otazka &. 1: ,,Jsou webové stranky prvnim informacnim kanalem pro ziskani
informaci o nabidce svatebni agentury?*

Tato vyzkumna otazka byla potvrzena, protoze 75 % respondentek v vyzkumu uvedlo, Ze
prvotni informace o svatebni agentute hledaji praveé na webovych strankach. Druhym mis-
tem je také online prostiedi, a to socidlni sité. Takze tato otazka z hlediska kvantitativniho

prizkumu byla verifikovana.

Vyzkumna otazka €. 2: ,,Jsou ochotny zdkaznice svatebni agentury jezdit za sluzbami
svatebni agentury vice jak 50 km? Pokud nebudou ochotny dojizdét, nema smysl realizovat

komunika¢ni kampan za hranicemi regionu.*

Tuto otazku muzeme také verifikovat diky odpovédim respondentek kvantitativniho pri-
zkumu, protoze pouze 17 % by bylo ochotno cestovat za sluzbami svatebni agentury vice

jak 50 km.

Vyzkumna otazka &. 3: ,,Uptednostiiuji zakaznice svatebni agentury full-servisové
sluzby? Tedy od realizace kreativni idey az po samotnou realizaci akce na misté konani
svatby?*

I tato vyzkumna otazka byla diky kvantitativnimu vyzkumu verifikovana, protoze 77 % re-
spondentek odpovédélo, Ze od svatebni agentury ocekavaji, Ze se o jejich svatbu postaraji
od A az do Z. Celych 53 % by si dokézalo pfedstavit, Ze jim se svatebnimi pfipravami né-

kdo poméha a pro 41 % by byl zajimaji 1 koncept svatby na miru.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM — VYHODNOCENI

Vyzkumny vzorek se skladal z 5 respondentek, Zzen ve véku od 19 do 33 let, které byly
kontaktovany po telefonu a ¢ast i osobn¢. Vyzkum probihal formou individuélniho rozho-
voru, ktery se skladal z 9 zakladnich a 12 rozsitenych otdzek. Pohovor pro osobnim setkani

probihal zpravidla v kavarné nebo u ucastnic pohovoru doma.

1. Kde zjist'ujete informace o novinkach ve svatebnim primyslu? Sledujete svatebni
trendy? Pokud ano, tak kde?

Vsech 5 castnic vyzkumu se shodlo, Ze nejvice informaci vyhleddva na socialnich sitich,
a to na Facebooku na Pinterestu. Pouze jedna ti¢astnice — Hana, ktera je svatebni foto-
grafka, tak ta navnimava inspiraci kolem sebe pii své praci. Na socidlnich sitich i G¢astnice
sledujici nejvice svatebnich trendt. Opét se opakovala odpoveéd’, Ze nejvice svatebni trendy

sleduji na sociélni siti Pinterest.

3. Vyuzila byste sluZeb svatebni agentury?
Vsechny ucastnice se shodly, ze by vyuzili sluzeb svatebni agentury ¢i piipadné koordina-

torky, pouze Sarka neméla konkrétni svatebni agenturu vybranu.

Pokud ano, tak:

a. Jak se jmenovala svatebni agentura, kterou jste vyuZzila?

Hana uvedla, Ze by vyuzila sluzeb svatebni agentky Libuse Marcin¢akové,
Zuzana by si vybrala svatebni agenturu Béjecna svatby, Eva ma vybranou agen-
turu Creative Weddings, Lenka si chce vlastni koordinovat sama, protoZe ona
sama je svatebni koordinatorkou, jen by vyuzila dodavatele dekoraci, a to De-

korace od Simony
b. Jaké sluzby jste vyuzila?

Hana by vyuZila pomoc s organizaci pfed konanim svatby a také ve svatebni
den, Zuzana by chtéla pomoc s organizaci celé svatby i v€etné svatebniho dne,
Eva by chtéla pomoci s navrhem kreativniho konceptu svatby a poté pak s dil-
¢imi tkoly, jako je dekorovani a pomoc s vybérem cateringu, Lenka ta chce vy-

uzit dekorovani svatebniho mista, obfadu, hostiny a koordinace jako takové.
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c. Byla jste se sluZbami spokojena?

Hana se bude teprve vdavat, takze nemuze posoudit finalni vysledek, ale zatim
z piiprav a navrhli spokojena je. Zuzana zatim agenturu oslovila s poptavkou a
¢eka na navrh, takze také nemiize soudit. Eva je zatim s dosavadnimi sluzbami
spokojena. Lenka je v procesu pfiprav, ale zatim je se sluzbami svatebni agen-

tury nadmérné spokojena.
d. Jaky byl finan¢ni ramec za sluzby?

Hana finan¢ni rdmec neuvedla, Zuzana ma celkovy limit na svatbu 200 000 K¢,
Eva by se rada vesla do 200 000 — 250 000 K¢ za celkové naklady svatby,

Lenka uvedla, ze by dala za koordinaci maximalné 4 000 K¢.
e. Pred jakou dobou jsme se vdavala? Tedy i vyuzila svatebni agenturu?

Vsechny oslovené damy, maji teprve pied svatbou, Hana je vdava az v roce

2018, zbyl¢ damy v 1ét¢ 2017.
f. Kde se svatba konala?

Hana ma vybranou lokaci na Moravé, obfad v obci Pavlov, hostinu v obci Mi-
kulov — s Zenichem z Moravy pochazeji, 1 kdyz ziji v Praze. Zuzana misto ko-
nani svatby neuvedla, Eva se bude vdavat v Brné€ na golfovém hfisti Kaskady,

Lenka si vybrala hotel Sen.
g. Kolik hostu jste méli na svatbé?

Hana planuje mit maximalné 60 — 70 hosti véetné jednoho ditéte. Zuzana bude

mit do 80 hostli, Eva do 100 hostti a Lenka so 40 host.
h. Jaky byl celkovy rozpocet svatby?

Jelikoz ani jedna z ucastnic rozhovoru nema svatbu za sebou, nejsou schopny
fici findlni rozpocet svatby, ale Hanka pfedpoklada ze se finan¢ni ramec za ce-
lou svatbu bude pohybovat mezi 250 000 — 300 000 K¢. Zuzana Uvedla, ze ne-
chce, aby celkova ¢astka presdhla 200 000 K¢. Eva by se rada vesla do 200 000
—250 000 K¢ za celkové naklady svatby a Lenka ma finan¢ni rdmec 100 000 —
120 000 K¢.
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i. 'V ¢em vidite nejvétsi prinos pri vyuziti sluzeb svatebni agentury?

Na tuto otazku byla schopna odpovédét pouze Zuzana, ktera uvedla, ze nejvetsi
ptinos vidi v tom, ze se svatebni agentura o vSe postara, a Lenka uvedla Ze diky
svatebni agentufe vSe probiha bez stresu a vSe je ptipravené a Eva, ze si mysli,

Ze se o nic nebude muset starat a svlij den si o to vice uzije.

j- Doporucila byste i svym znamym sluzby agentury? Nebo kdybyste se

mohla rozhodnout znovu, Vy sama byste opét vyuzila jejich sluzeb?

Diky tomu, Ze Gi€astnice rozhovoru jesté nemaji po svatb¢, nemohou se k této

otazce vyjadrovat.
k. Po svathbé méli jste néjaké vyhodnoceni spoluprace?

Ani k této otdzce se ucastnice nevyjadrtili diky tomu, Ze svatbu teprve planuji,
ale Eva uvedla, Ze jiz nyni ma pravidelné naplanované schiizky s agenturou,

kde se bavi, co je v jakém stadiu a co je jeSté potfeba naplanovat.

4. Jaké mate ocekavani od sluZeb svatebni agentury? Jaké sluzby by méla agen-

tura nabizet?

Séarka uvedla, Ze o¢ekava koordinaci dne a pomoc s hledanim kvalitnich dodavateli.
Hana fikala, Ze by svatebni agentura méla nabizet vSe, co se tyka svatby, oekava
osobni a rodinny pfistup, tedy Ze k ni budou ptistupovat jako ke své kamaradce.
Zuzana uvedla, ze si piedstavuje full-servisouvou agenturu v oblasti svatebnich sluzeb.
Eva oc¢ekava celkové zajisténi svatebniho dne. Lenka ocekava hlavné hladky pribéh

svatebniho dne, koordinaci dodavateld a hostd, zajisténi programu.

5. Jakou financni ¢astku byste byla ochotna dat za sluzby svatebni agentury?

.

Sarka uvedla ¢astku 5 000 K¢, Hana max. 12 000 K¢, Zuzana se vyjadtila ¢astkou do

10% agenturniho fee, Eva uvedla ¢astku 10 000 K¢ a Lenka do 5 000 K¢.

6. Co je pro Vas rozhodujici, kdyZ byste vybirala na organizaci své svatby, sva-

tebni agenturu? Prosim uved’te konkrétni priklady.
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Sarka uvedla, Ze je po ni stéZejni cena, Hana uvedla, ze dobré reference, Zuzana uvedla
také dobré reference, Eva uvedla také reference a kontakty a Lenka uvedla, Ze pfistup

koordinatorky, stejny nahled na svatbu, moznost zapijCeni itinerafe svatebni agentury.
7. Co vSechno by podle Vas méla nabizet za sluzby svatebni agentura?

Sarka fekla, ze mit vlastni sortiment dekoraci a proveéfené dodavatele, Hana uvedla or-
ganizaci svatby, Zuzana vse, co se tyka svatebni organizace, Eva uvedla, ze organizaci

a pomoc realizaci svatebniho dne a Lenka uvedla koordinaci.

8. Cim by se méla odliSovat svatebni agentura, kterou si vyberete? Nebo co by

méla nabizet navic?

Sarka uvedla, Ze by méla mit vlastni vybaveni, své dodavatele a pfijemné vystupovani.
Hana nevédéla, co navic by to mélo byt. Zuzana odpovédéla, ze by to mélo byt hlavné
osobnim pfistupem. Eva uvedla netradi¢ni know-how, co na naSem trhu neni, ale neu-
m¢éla definovat, co by to mélo byt. Lenka uvedla, ze by to mél byt hlavné osobni pfi-
stup, sledovani trendli, nabidnout neokoukany koncept svatby a mit vlastni dekorace

k zapijceni.

10.1 Shrnuti kvalitativniho Setieni

Vysledky kvalitativniho Setfeni nejsou zcela relevantni, jelikoz se setieni zucastnilo pouze
5 ucastnic, které teprve svoji svatbu chystaji, tedy zadani nebylo zcela splnéno. Co se tyce
vysledni kvalitativniho Setfeni, Ize fici 1 z tohoto vzorku 5 ucastnic, ze od ddmy se o sva-
tebni tématiku zajimaji. Nejvice inspiraci a informaci hledaji na internetu, zejména na soci-
alnich sitich Facebook a Pinterest. Od svatebni agentury je ocekavano celkové zajisténi
svatby alespon pro 40 hostl za tuto organizaci jsou nevésty schopné dat od 5 000 — 10 000
K¢. Pro vybér svatebni agentury jsou pro né stéZejné reference a pokud by se méla svatebni
agentura né¢im odlisit, tak hlavné svym pfistupem, ktery by mél byt osobniho charakteru.
Dale by méla svatebni agentura sledovat trendy, nabizet neotfelé svatebni koncepty a méla

by vlastnit ¢ast nabizeného vybaveni — hlavné dekoraci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 SEZNAMENI SE SVATEBNi AGENTUROU ,,DREMS COME
TRUE*

V uvodni kapitole projektové Casti by autorka rada seznamila Ctenare s novou svatebni
agenturou Drems come true, kterd by mohla vstoupit na ¢esky trh. Svatebni agentura do
dnesniho dne neexistuje a koncepce vzniku byla pfipravena pouze pro ucely diplomové

prace.

11.1 Popis podniku — svatebni agentury

Jelikoz by méla svatebni agentura Drems come true nove vstoupit na ¢esky trh, zde by au-
torka rada popsala a definovala celkovou charakteristiku pro vstup na trzni prostfedi. V na-
sledujicich ¢astech budou i reflektovany a zapracovany vysledky vyzkumu a analyz. Z4-

kladni informace o svatebni agentufe byly zminény jiz v praktické casti.

11.2 Pravni forma

Jako pravni formu autorka své podnikatelské ¢innosti vybrala spolecnost s ru¢enim omeze-
nym. Od roku 2014 je snadng&j$i zaloZeni, jelikoZ kapital spolecnosti jiz nemusi byt 200
000 K¢, 1 kdyz vzhledem k charakteru a povaze sluzeb, které autorka bude nabizet se roz-
hodla rucit vysi 150 000 K¢. Tuto ¢astku zvolila jako pribérnou ¢astku nakladi na svatby
v CR.

Spole¢niky spolecnosti urcité autorka své rodinné ¢leny, jednatelkou spole¢nosti se stava
sama autorka. Po sepsani dokumentu o zaloZeni s.r.o. autorka jen musi nahlasit Zivnost na
zivnostenském ufadé. Jako Zivnost autorka zvolila volnou Zivnost, ktera nepotiebuji na na-
hlaseni zastupce s doloZenym dokladem o vzdé¢lani a praxi. Po v§ech povinnych nahlaSeni
muze vzniknout spolecnost, kterd bude zapsané i v obchodnim rejstfiku. (Business web,

©2015)

11.3 Pfedmét podnikani

Predmétem podnikani bude vyroba, obchod a sluzby neuvedené, v ptilohach 1 az 3 Zivnos-
tenského zakona Piiloha ¢. 4 k zakonu ¢&. 455/1991 Sb. Zivnost volna (K § 25 odst. 2). Dle
zivnostenského zakona ma podnikatel pravo provozovat volnou Zivnost v plném rozsahu,
tedy v rozsahu vSech 80 obort ¢innosti, které jsou pod tento predmét podnikani fazeny.

(Business center, ©1998)
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11.4 Organizac¢ni struktura

V praktické ¢asti bylo jiz popséano, ze na zacatek podnikani a prvotni rozjezd bude mit
agentura pouze 3 stale zaméstnance, a to autorku jako jednatelku a majitelku agentury, dale
senior svatebni koordinatorku a jednu asistentku. Zbylymi spolupracovniky budou externi

dodavatelé, které¢ se budou podilet na ptipravach a organizacich svateb.

11.5 Produkty a sluzby

Hlavnim podnikatelskym cilem svatebnim agentury by mél byt komplexni svatebni servis.
Tedy agentura by méla zajistovat primarn¢ kompletni svatebni servis, poradenstvi a pii-
padné dil¢i svatebni kony. Sekundarné 1 mimo hlavni svatebni sezonu by mohla zajisto-
vat 1 akce eventového charakteru — napt. rodinné oslavy, narozeninové party, damskeé jizdy,

panské vecery, vanocni vecirky, atd.

11.6 Nazev svatebni agentury

Po delsim brainstormingu autorka zvolila jako nazev agentury Drems come true, co ¢eStiny
by se dalo prelozit jako ,,sny proménované ve skutecnost™. Tento ndzev autorka vybrala ci-
lenég, protoze svatebni tématika a vSe kolem ni — plany, ndvrhy a pféni se snazi nevéstam
proménit jejich piani ve skutecnost. Autorka chtéla, aby nézev nesl 1 urcity zavazek, coz
byl i cil pti1 hledani nazvu. Pti reSerSi ndzvu jinych svatebnich agentur na ¢eském hru, au-
torka nasla podobné nazvy jako the Dreams, Dream agency, Dream Day, nebo ¢esky nazev
Svatba snl prvni obavy byly, aby nazev nezapadl mezi ostatni a druha myslenka byla, zda
by se nemél nazev néjak odliSovat od klasickych nazvi svatebnich agentur. Po delsi ivaze
a vyhledavéani nazorti na internetu na néco netradi¢niho kolem svateb, autorka zvolila kla-
sicky nazev. Autorka se domniva, ze vétSina nevést ocekava spise klasicky pfistup v rdmci
svatebniho businessu. Na riznych forech nebo ve facebookovych skupinach, kdyz se ote-
vielo néjaké netradi¢ni téma Ci piistup, vZdy vyvolal vinu emoci a diskuzi, ale ve valné

vetsin€ nebyl hodnocen pozitivng. Proto autorak zistala u klasického nazvu.

Autorka cilené zvolila ndzev agentury v anglicting, protoze ¢ast jeji cilové skupiny budou i

anglicky hovofici klienti Zijici na izemi Ceské republiky, tak aby i oni nazvu rozuméli.
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12 STANOVENI MARKETINGOVA STRATEGIE

V této kapitole by autorka rada predstavila navrh marketingové strategie svatebni agentura

optené na zédkladé¢ SWOT analyzy. Stanovy i marketingové cile, popise segment cilové

skupiny a definuje konkuren¢ni vyhody.

12.1 Stanoveni marketingovych cili

Svatebni agentura by méla vstoupit na ¢esky trh na podzim roku 2017, takze marketingové

cile autorka zvolila ve dvou ¢asovych rovinach — kratkodobé a dlouhodobé.

Kratkodobé marketingové cile byly definovany:

do konce roku 2017 vytvofit pln¢ funkéni webové stranky, jiz s prezentaci navrhii
svateb

do konce roku 2017 vytvofit a naplnit relevantnim obsahem jiz z uskute¢nénych na-
vrhill svateb socidlni sité: Facebook, Instagram a Pinterest

do 1. 9. 2017 vytvotit manual corporate identity, kde by byly jasn¢ definovany
brandové prvky (logo, barevnosti, font, atd.) véetné podoby komunikaénich a pro-
pagacénich materiala — vizitky, hlavickovy papir, brandované obalky, podpisy

v emailech, darkové predméty

do tnora 2018 se zucastnit alespon dvou svatebnich veletrhii k zvyseni povédomi o
znacce

do konce roku 2017 uskutec¢nit prvni komunika¢ni bannerovou kampan na internetu

Dlouhodobé marketingové cile byly definovany:

na jafe roku 2018 spustit marketingovou kampai ke zvySeni povédomi o svatebni
agentufe a ziskani novych klientli, pomoci BTL komunikace, online marketingu a
OOH

na konci roku 2018 uskutecnit firemni event -setkani s klienty

na podzim roku 2018 vytvofit PF a navrhnou, vyrobit a rozdistribuovat vanocni
darky pro klienty

na podzim roku 2018 vytvofit promo video/spot

do konce roku 2018 — vytvofit profil na socidlnich sitich: Vimeo a YouTube a pre-

zentovat spot svatebni agentury
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12.2 Segmentace trhu

Pro cilenou komunikaci je potteba trh rozdélit na segmenty — cilové skupiny, na které
chceme cilit nasi komunikaci.

Cilova skupina:

— Nevésty, svédkyné druzi¢ky ve véku 19- 40 let
— Matky nevést ve véku 40 — 70 let
— Zeny — rozlu¢ky se svobodou, narozeninové party — ve véku 30 -50 let

— Muzi- Zadosti o ruku, zapijeni svobody, narozeninové oslavy - ve véku 30 — 60 let

12.3 Konkurenéni vyhody

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, tak konkuren¢ni vyhodou pro svatebni agenturu mohou
byt kontakty autorky na dodavatele, se kterymi se zn4 osobn¢ a mohou nabidnout lepsi
ceny, nez jsou bézn¢ na trhu. Dalsi konkurencni vyhodou je sledovani trendt ze zahranici a
aplikovani na ¢eském trhu. A v neposledni fad¢ je pouzivani modernich technologii i

usnadnéni organizace svatby a pfindseni novych inovativnich népadi.
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13 VIZE, MISE A CiLE SVATEBNI AGENTURY

V této kapitole diplomové prace budou definovany vize mise a cile svatebni agentury na

rok 2017 a 2018.

13.1 Definovani poslani svatebni agentury

Hlavnim poslani svatebni agentury je
- posilovat a rozvijet svatebni prumysl
- naplnovat potieby zakazniki
- poskytovat kvalitni servis a prvottidni sluzby za slusné ceny
- jednat Cestné, zodpovédné a piinaset inovativni ndpady
- sledovat trendy ve svété a aplikovat je do ¢eskych podminek

- spolupracovat s dodavateli, ktefi dbaji na mistni rozvoj a kulturu

13.2 Definovani vizi svatebni agentury

Hlavni vizi svatebni agentury je stat se jednou z nejznaméjsich a nejvyhledavanéjsich sva-
tebnich agentur v Ceské republice, umistit se alespoit v TOP 10 svatebnich agenturach.
Tim si i vybudovat silnou pozici na trhu a byt ekonomicky nezavislou. Postupné rozsifovat
stav zamé&stnanct, a i rozvijet portfolio sluZeb a tim i klientské baze. Stat se vzorem posky-
tovanych sluZeb v oblasti svatebniho businessu.

Autorka by své vize rada uskutecnila v horizontu péti let, coZ je akceptovatelna doba pro

jejich naplnéni.
13.3 Stanoveni cili svatebni agentury na rok 2017 a poté i 2018

CILE PRO ROK 2017:

— Vytvofeni a pfesné definovani nabizenych sluzeb

— Vytvoftit pfesné¢ daného ceniky dle nabizenych sluZeb

— Nastaveni procesti vedouci k osloveni cilovych zakaznika

— Vytvofeni CRM systému a postupné budovani

— Zavést pravidelné monitoringy konkurenc¢nich aktivit svatebnich a eventovych
agentur na ¢eském trhu

— PInéni marketingového planu

— Navrhnout marketingovou kampan

— Nastavit pravidelné vyhodnocovani marketingovych aktivit
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CILE PRO ROK 2018:

— Realizovat marketingovou kampan

— Rozvoj zaméstnanci — Skoleni a seminare, piipadni zaplaceni konferenci
— Vybudovani benefitniho systému pro zaméstnance

— Vytvofeni loyalitniho programu pro klienty

— Nastaventi kritérii pro vyhodnoceni marketingové kampané

13.4 Nové inovativni navrhy

Jednim z nejvétsim know-how svatebni agentury je pfindSet nové neotielé navrhy. Proto je

povinnosti agentury sledovat novinky ve svété, které by se dali aplikovat na ¢esky trh.

V dnesni dob¢ by mélo byt samoziejmosti v ramci sluzeb svatebnich agentur zajisténi
kompletniho svatebniho servisu, poradenstvi, vyjednavani lepsich cen u ostatnich dodava-
telil, organizace svateb, vytvofeni ndvrhu svatby bez realizace svatby, tedy jen vytvofeni

hlavni myslenky.

Ani dopliikové aktivity jako lampiony Stésti, pozvanky, oznameni, navrhy lokaci, svatebni
kniha, svatebni album, video prezentace pro svatebCany, v které by bylo soucast i podéko-
vani hostiim za dary, realizace rozlucek se svobodou — vSe co k tomu patii, nadvrhy a vy-
roba kreativnich darkt pro svatebCany, navrh designového provedeni svatby, zasnuby na
miru.

Toto neni nic nové, ale co tedy inovativnhiho miiZe nabidnout svatebni agentura Dre-

ams come true?

13.4.1 Néco navic na svatbhé

Kazdy rodi¢ urcité zna, kdyz ma malé déti, tak se obc¢as boji chodit mezi ,,lidi. Jsou urcité
obdobi v Zivoté rodicu, kdy nepreferuji chodit s détmi do restauraci a na spolecenské uda-

losti. Ale co kdyZ jsou pozvani na svatbu? Svatebni agentura nabizi navrh détské programu
na svatbé€ spolu se zajiSténim hlidani déti, tak aby si rodice uzili svatbu a déti byli zabavené
a spokojené. Soucasti této sluzby jsou certifikované chiivy, navrh détského programu spolu

s drobnymi darky pro déti.
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13.4.2 Navrhy pro svatebni realizaci

Trendy posledni doby ukazuji, Ze nevésty chtéji byt jiné, a proto hledaji cesty, jak toho do-
sahnout. Nekteré voli netradi¢ni styl svatby véetné svatebnich Sati, jiné dbaji na ekologii.

Jaké jsou tedy trendy posledni doby?

- EKO SVATBY

Velmi trendy jsou takzvané eko svatby, které nezatézuji planetu, at’ jiz zbyteCnym znecis-
ténim, nebo novomanzell pen¢zenku. Zarovei tento styl svateb mtze reflektovat zdravy
zivotni styl obou novomanzeld. Svatba probiha v ryze pfirodnim prostiedi, hlavni roli hraje
slama, bylinky a dievo. Novomanzelé vybiraji lokaci na svatbu i tak, aby eliminovali emise
pii dopravé, takze ni¢im zvlastnim neni, Ze svatebcané piijedou na obtad vetejnou dopra-
vou. Navic obfad uspotadany na louce nebo u rybnika uSetii ndklady za pronajmy oddacich
mistnosti. Misto tradi¢nich papirovych ozndmeni Ize posilat pozvanky jen elektronickou
formou, nebo kreativné pouzit recyklovany papir. Jednim z hlavnich ryzt eko svateb je je-
jich vyzdoba, a to lu¢ni kvétinova vyzdoba, Saty z ptirodnich materialii ¢i doma uvarend
hostina z lokalnich surovin, kterd se miize skladat i z vyhradné vegetaridnskych pokrmii.
Vynikajici teCkou byva i poziti nyni médnich raw surovin a ¢asto i vytvofeny raw svatebni

dort.

- PUNKROCKOVE SVATBY

Jak jiz bylo na zacatku této sekce feceno, tak nevésty se nyni chtéji odliSovat, uz nechtéji
byt jen princeznami s vleCkou, ale vznika novy trend nevést, tzn. punkrockové nevésty.
Punkrockové nevésty vyméni tradicni romantické Saty za krajku v kombinaci s koZzenymi
bundami. Lodi¢ky vyménili za pracovni boty i converse tenisky. Dopliiky jsou zpravidla
jejich tetovani. Vyhodou tohoto stylu je, ze je v§e dovoleno, v podstaté vSe, co je v rozporu

s romantikou, princeznovskymi svatbami na zamku ¢i sladkymi barvami typu rizové.

- INDUSTRIALN{ SVATBY

U nas se tento styl svateb zacal objevovat po rekonstrukci oblasti Dolnich Vitkovic, kde
industrialni prostiedi umoznilo dal$i moZznost v rdmci navrhii veskerych typt eventli. No-
vomanzelé zacali vyuzivat tento styl, ktery propojuje syrovost obfadl v tovarnich halach s
cihlovymi zdmi, zelezné konstrukce v kombinaci s romantickymi svétylky a dfevénymi

prvky nebo krasné a vyrazné kytice. (Event&Promotin, ©2016)
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13.4.3 Navrhy mimo svatebni realizaci

-POROZVODOVA OSLAVA

U nas tak oblibenou zatim tato oslava neni, ale v Japonci si ji velmi oblibili. Je to pfijemny
zpusob, jak se civilizované rozloucit s manZelstvim a seznamit o tomto faktu i ptatele. V
USA si zase manzelé oblibili délat porozvodové selfie. Je to maly dikaz toho, Ze rozvod

nemusi byt nejhorsi den v zZivoté, a ze byvaly manzelé mohou ztstat prateli.

- REALIZACE SPEED DATING

Dnes jiz velmi oblibenou ,,disciplinou® nezadanych miize byt vyhledavani riiznych moz-
nosti, které jim umozni potkat druhy protéjSek. Svatebni agentura bude v budoucnu i orga-
nizovat i toto ,,rychlé seznamovani®, s cilem si najit budouci klienty, kterym bude organi-

zovat svatbu

- SEZNAMOVANTI LIDi —- RANDE NA SLEPO PRO ROZVEDENE
agentura bude pro rozvedené organizovat schiizky na slepo, kam budou pozvani lidi se
stejnym osudem, tady, ze jim néjaké manzelstvi nevyslo. Na setkani se mohou seznamit,

najit druhy protéjSek — lasko, ale 1 nové pratele, které diky rozvodu cCasto ztratili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

14 PROFILACE ZAKAZNIKU A NASTAVENI CRM SYSTEMU PRO
SVATEBNI AGENTURU

Zakaznice a zdkaznici jsou pro svatebni agenturu alfou a omegou celého podnikéni, proto
je dobr¢ si definovat, na jaké cilené zakazniky se zaméfit, jak je profilovat a jaké infor-

mace o zakaznicich potiebujeme zjistit.

14.1 Profilace zakaznikii nové vznikajici svatebni agentury

Jak jiz v teoretické ¢asti bylo zminéno, tak jak je mozné ziskat nové potencionalni zékaz-
niky je znat svoji konkurenci. Pokud vime, Ze naSe nabizena sluzba je lepsi ¢i ma néco na-
vic nez konkuren¢ni mame velkou vyhodu v osloveni novych zékaznikd.

Dalsim dualezitym bodem je predpoklad, ze bychom méli znat svoji cilovou skupinu zakaz-

nikd.
14.1.1 Jaky by mél byt tedy nas zakaznik?

MEéli bychom si tedy definovat nasi potencionalni cilovou skupinu. Jelikoz svatebni agen-
tura se zaobira pfevazné a jen svatebnim businessem, které ve velké mitfe vyhledavaji jen

zeny, tak hlavnim parametrem k vybéru cilové skupiny bude gender.

Nasi nabidku budeme cilit tedy na Zeny. Jde nam hlavné, abychom oslovili hlavni aktérky
svatebniho procesu, tedy nevésty, svédkyné, druzicky, kamaradky nevést, které pomahaji

s organizaci svatby a dale i matky ¢i sestry nevést a Zenichd. Tim alesponl trochu mame de-
finovanou cilovou skupinu. Dal§im dilezitym bodem naseho profilovani je demografie.

Z kvalitativniho vyzkumu z praktické ¢asti vime, Ze nevésty z Brna nebudou ochotny do-
Jizdét za svatebni agenturou do Prahy. Jelikoz nase svatebni agentura sidli v Praze, tak

jsme si dali dostupnost pro nevésty do 50 Km od nasi agentury.

Dal$im dilezitym aspektem nasi profilace je termin konani svatby, ktery by mél byt maxi-
maln¢ do roka od osloveni. Jelikoz 1 sluzby svatebni agentury néco stoji, hledame cilovou
skupinu takovou, kterd by byla ochotna si za tyto sluzby i zaplatit, takZe by mély mit n¢-
jaky minimalni piijem. Zde se budeme bavit spiSe o mass-affluentni cilové skupiné s mini-

malnim mési¢nim piijmem 30 000 K¢ ¢istého.
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Tedy pokud bych méla nasi pozadovanou profilaci cilové skupiny shrnout, hledame: ne-
vésty, svédkyné, druzicky, kamaradky nevést, které pomahaji s organizaci svatby a dale i
matky ¢i sestry nevést a zenichi bydlici do 50 km od Prahy s minimalnim pfijmem 30 000

K¢ ¢istého a realizaci svatby maximalné do roku.

14.1.2 Jaké informace o zakaznikovi potiebuji zjistit?

Pokud dle profilace nam jiz zakaznici odpovidaji nasi stanovené cilové skupiné, tak by-
chom idealn¢ méli zjistit jejich preference o uspotradani svatby jako takové. Tedy co od nas
ocekavaji, jaké jsou jejich piedstavy o svatb¢, jaky maji financni rdmec na usporadani
svatby, jakou svatbu preferuji, v jaké lokaci, pro kolik osob, s jakym tématem, atd...

Ale neméli bychom zapominat zjistit i data jejich narozeni, abychom mohli poté odesilat
narozeninova pfani, nastavit do systému spravné informace, jako jsou faktura¢ni udaje,
souhlasy se zasilam marketingovych informaci ve formé¢ novinek, pfipadné si vzit kontakt

na znamé, které bychom mobhli olovit s nasi nabidkou sluzeb.

14.1.3 Kde tedy mohu zakazniky oslovit?

Moznosti osloveni potencionalnich zakazniki mame nékolik:

- PFimé osobni osloveni, na mistech konani veletrhti a vystav se svatebni tématikou

- mizeme se zde prezentovat nasi agenturu, rozdavat vizitky s kontakty ¢i ptipadn¢ si brat

kontakty od navstévnikl nasi prezentace

- na internetu pomoci on-linové reklamy

- miZeme si zafidit bannerovou reklamu na portalech zabyvajici se svatebni tématikou

napf. beremese.cz, www.svatebniinfo.cz, www.websvatba.cz a jiné z de se 1 prezentovat

- kontakty od znamvch

- pokud je n€kdo v okoli, kterym svatebni agentura pomohla zorganizovat svatbu, a jsou
pozitivni reference na praci, bylo by dobr¢ si vzit kontakty na znamé v produktivnim veku,
ktefi jsou jiz 1 ve vztahu n¢jakou dobu a predpoklada se, Ze do budoucna budou planovat
svatbu

- pomoci inzerce ve svatebnich periodikach

- dal$im ne Casto vyuZzivanym nastrojem je inzerce. Kazdy den, na jedince Gto¢i nespocet
reklamnich sdé€leni a je velmi obtizné v této ,,dzungli* uspét, ale jednou z moznosti prezen-

tace inzerce urCit¢ je.


http://www.svatebniinfo.cz/
http://www.websvatba.cz/
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- kontakty pres dodavatele

- jako nové vznikajici svatebni agentura na trhu budete pottebovat dodavatele, tedy pokud
nemate budget na rozjezd firmy né¢kolika milionovy. Budete potiebovat kvétinare, foto-
grafy, kameramany, cukrare, cateringové spolecnosti, pronajimatele lokaci, ti vSichni v pfi-

padé spoluprace by vam mohli nabidnout svoji DTB k osloveni potencionalnich zakaznik.

14.2 Jak se zakazniky budovat vztahy?

Jak jiz bylo feceno, tak jednim z bodl vztahového marketingu, neboli CRM je budovani
vztahl se svymi zdkazniky. Firma musi mit jasn€ nastavenou cenovou politiku, komuni-
kace musi byt pfima a na pravidelné bazi se zdkaznikem, kazdy novy krok by se mél se za-
kaznikem konzultovat a informovat ho 1 o pfipadnych zméndch. Bez oteviené a piimé ko-
munikace nebude nastolena diivéra a bez ni nelze budovat vztah se zakaznikem.

Stejné tak jak je dulezité budovat vztahy se zdkazniky, tak by se mély budovat vztahy i

s dodavateli.
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15 NASTROIJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V teoretické Casti diplomové prace jsme se dozvédeli, Zze marketingova komunikace je
strategie spole¢nosti. Zahrnuje nastroje tzn. ATL komunikace (nadlinkové) a i BTL komu-
nikace (podlinkové). Marketingova komunikace je klicova pti prodeji komplexnich pro-

duktti ¢i sluzeb. Jednim z néstrojit marketingové komunikace je corporate design.

Jak bude definovany corporate design v rdmci svatebni agentury? Jakou by mélo mit po-
dobu logo? Firemni barvy? Slogan? Kli¢ovy vizual? Bude mit svatebni agentura i dany né-
jaky graficky manudl a propagacni materialy? NiZe v podkapitole projektové ¢asti diplo-
matické prace bude uvedeno, jak si autorka predstavuje budouci corporate design celé sva-

tebni agentury.

15.1 Corporate design

Jednim z néstroji, kterym miZe firma budovat svoji image je tzn. ,,Corporate Design®.
Corporate design v piekladu znamena firemni vizualni styl, kterym se spolecnost prezen-
tuje navenek. Vizualni styl svatebni agentury by mél byt co nejvice jednoduchy a ¢isty do-
plnény jemnymi barvami. Nic ok4zalého, spiSe jednoduchého a elegantniho, doplnéné

pouze jednoduchymi linkami - vektory .

G\ Y /
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Obrazek 9: Pouziti vektorti v rdmci vizudlniho stylu svatebni agentury, vlastni
zpracovani


http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix
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15.1.1 Logo

Dle navrhu autorky prace bylo jednim z pozadavki na ptipravu navrhi loga, aby se v logu
objevil i ndzev svatebni agentury. Jelikoz svatebni tématika méa podobny graficky styl, tak

pteci jen by se logo mélo odliSovat od ostatnich grafickych prvka svatebni tématiky. Proto

bylo v navrhu loga pouzit i nazev agentury.

Obrazek 10: Navrh loga svatebni agentury, vlastni zpracovani
15.1.2 Firemni barvy

Spise v jemnych pastelovych tonech nez vyraznych barvach. Ve podkapitole svatebnich
trendll jsme se dozveédéli, Ze nejvice modni barvou poslednich let jsou rlizné tony fialova a
barevnou stalici je 1 barva zlata.

Zlata barva dle psychologie barev navazuje pocit zaficiho $tésti, jedna se 1 o barvu univer-
zalni lasky a nejvyssich hodnot a zastupuje idealismus, velkorysost a Slechetnost. Zlata ba-
rva déla cokoliv hodnotné, drahocenné a Zadouci. Zlata transformuje poznani v pochopeni,
pomaha pfii zvladnuti duSevnich nejistot, podporuje ducha na cesté k univerzalni moud-
rosti. (Onlio, © 2009) Z téchto diivodi byla i zlata barva zvolena i jako hlavni barvou ce-

1ého vizualni stylu svatebni agentury.
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15.1.3 Klicovy vizual

V ramci brainstormingu se vymysleli jednotlivé cesty, jaky smérem by mél byt vytvoren
klicovy vizual svatebni agentury. Autorka se zamyslela, zda-1i ma jit cestou netradi¢niho
stylu a provokace, nebo zachovat klasicky styl zobrazeni svatebni tématiky. Hlavni vizual
by mél upoutat pozornost, to mélo byt hlavnim cilem. Dalsi pozadavek byl vkusnost, a tak
se autorka pfi ptipraveé navrhu klicového vizudlu pokusila vse v jednom skloubit. Proto
zvolila fotku z vlastni svatby, které byla i momentkou, kdy Zenich nesl nevésté obuv. Tato
fotografie nepatii k tém klasickym svatebnim, ale naopak pomaha evokovat vzpominky,
zamysleni a vyvolat dojem néceho netradi¢niho. Proto byla i zvolena jako klicovy vizual
komunikace svatebni agentury.

Jelikoz autorka diplomové prace nevlastni grafické programy, tak tento navrh je pouze ori-
entacni, jakym smérem by se mohla vyvijet cesta ke vzniku finalniho kli¢ového vizual. Ur-
¢ité proporce textu a loga by méla byt v jinych pomérech a také trochu jinak rozlozeny

v ramci celé kompozice. Detail by mél byt hlavné na boty v ruce zenicha.

w@w
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Obrazek 11: Navrh kli¢ového vizudlu svatebni agentury Dreams come true,
vlastni zpracovani
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15.1.4 Firemni slogan

Firemni slogan nebo-li claim by mél navazovat na nazev svatebni agentury a mél by byt i
jeho dovétkem, douptesnénim. Proto autorka zvolila souslovi: ,, Nezapomenutelné oka-
mZiky“. Tento slogan se hodi, tak pro svatebni tématiku, ale i1 pro sekundarni zaméfeni
agentury, a to na organizaci dal$ich typt akci, jako jsou narozeninové oslavy, zasnuby,

baby showery, atd.

15.1.5 Firemni kultura

Jelikoz svatebni agentura je ve fazi vzniku, tak jest¢ nemohla byt nastavena firemni kul-
tura, ale hlavnim krédem firemnim kultury svatebnim agentury by bylo byt:

— férové chovani a jednani

— otevienost

— emaptie

— upfimnost ve smyslu zdkazu lhani

— umeéni pfijmout zpétnou vazbu

Tuto firemni kulturu chce autorka aplikovat nejen smérem k zakazniklim, ale i ke svym za-

méstnancim a dodavatelim.

15.1.6 Firemni komunikace

Firemni komunikace smérem na zékazniky bude probihat pravidelnou formou newslettert,
které budou posildny na zakaznice kazdy mésic. Cést informaci v newsletteru bude obec-
né&jSiho charakteru — typu: novinky ve svatebnim primyslu, jaké jsou nyni trendy, rady,
kdy c si poridit, objednat atd. Druhou ¢asti newsletteru budou personalizované informace
kazd¢ zakaznice — tedy hlavné vyvoj v planovani jejich svatebnich piiprav.

Nepravidelnou aktivitou svatebni agentury budou i neformalni setkdni zdkaznic, kterym se
se piipravy chystaji, ale i v budoucnu i tém, které jiz sluzeb svatebni agentury vyuzily.
Bude to pojmuto, jako sekéani vSech klientem, dodavatelt a zamé&stnankyn svatebni agen-

tury, aby byly zachovéany dobré vztahy.

Dalsi podoba firemni komunikace jsou webové stranky a socidlni sité:

— Podoba webovych stranek — webové stranky jsou jednou z nejduilezitéjSich na-

strojii firemni komunikace. Jsou ¢asto prvotnim setkani s informacemi o svatebni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

agentufe a potencionalnich zakaznic. Struktura stranek by méla byt jednoducha, in-

tuitivni a logickd. Stranky by mély byt spiSe informacniho charakteru a pro vyhle-

dani referenci.

Struktura webovych stranek:

Sekce ptedstaveni — kratké piedstaveni svatebni agentury — kdo jsme

se ve zkratce, co délame, jak vznikl napad zalozit si svatebni agen-

tura,

Sekce o nas — predstaveni vSech sluzeb, které nabizime

Sekce cenik — zde by byl zobrazen pouze orienta¢ni a tato sekce by
obsahoval jiz i poptavkovy formulaf na vytvoreni ptiblizného nece-
néni sluzeb svatebni agentury

Sekce naSe svatby — zde by byly fotografie jiz z odorganizovanych

svateb

Sekce reference — zde by potenciondlni klientky mohly najit refe-

rence na nase sluzby

Sekce kontakty — zde by byly kontakty: adresa, telefony, email a

skype
Na hlavni strance by byly 1 zobrazeny ikony na socialni sité, na kte-

rych komunikuje svatebni agentury

Komunikace na socialnich sitich (Facebook, Instagram a Pinterest) — komuni-

kace na socialnich sitich by byla spiSe formou inspiraci, vyhledavani trendti v za-

hrani¢i a aplikovéani na poptané svatby v CR. Socialni sité by fungovaly tedy spise

jako inspiracni kanal a diikaz toho, Ze se svatebni agentura orientu je vSech svateb-

nich trendech a novinkach.

Urcité vyznamna ¢ast firemni komunikace by méla byt ur¢ena hlavné zaméstnancim sva-

tebni agentury, tedy interni komunikace. Soucasti interni komunikace budou pravidelné ty-

denni statusy vSech zaméstnankyn. Kde bude feSen aktualni stav zakazek a detaily k jed-

notlivym projektim. Dalsi ¢asti interni komunikace, je komunikace smérem k dodavatelim

svatebni agentury. Zde by byly stejné jako se zaméstnankynémi nastaveny pravidelné ty-

denni statusy, kde by se fesil vyvoj jednotlivych zakdzek a dale by se upotradala vzdy 1x za

mésic spole¢na snidan¢ vSech dodavatelli a zaméstnankyi, kde by vladla neformélni atmo-

sféra a toto setkdni by slouzilo spiSe pii vymysleni kreativity jednotlivych konceptl akci a

také ke spole¢nému brainstormingu.
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16 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

K vytvoreni efektivni marketingové kampané vyuzivame nastrojii marketingové komuni-
kace. Musime si definovat cile kampané, stanovit hlavni sdéleni, urcit, které nastroje vyu-
zijeme, pomoci jakych medii. Kdy a za kolik celou kampani zrealizujeme. Na tyto otazky

odpovi podkapitoly projektové ¢asti nize.

16.1 Stanoveni cilu

Cilem marketingové kampané je zvyseni povédomi o svatebni agentuie, jako nové na trhu,

predstaveni jejich sluzeb a akvizice novych zékaznic/klientek a nového businessu.

16.2 Stanoveni hlavniho sdéleni

Jelikoz cilem marketingové kampang¢ je predstaveni svatebni agentury, jejich sluzeb a
prace, tak 1 hlavni sdéleni koresponduje s témito cili. Autorka zvolila jednoduchou formu
sdé€leni a to, Ze diky svatebni agentufe nezapomenete na vyznamné okamziky, at’ jiz pii

svatebnich pfipravach, tak i pti dulezitych zivotnich udalostech.

Hlavni sd€leni by bylo: ,,Jsme tu pro vas a pomiizeme vam, aby Vase vyznamné chvile byly

nezapomenutelné “

16.3 Stanoveni nastrojii marketingové komunikace
V ramci vysledki kvantitativniho vyzkumu byly stanoveny nasledujici nastroje marketin-

gové komunikace:

16.3.1 Reklama

vvvvvv

kou, co se finan¢niho planovani celkového rozpo¢tu kampané tyce. Autorka zvolila tyto
formy reklamy pro marketingovou kampat:

— Inzerce v tisku

* Autorka zvolila i formu prezentace reklamy v tisku, a to specialné ve sva-
tebnich periodikach a ve specialnich pfilohach klasickych magazint, které
pravé budou zaméfeny na svatebni tématiku.

» Formou sd€leni si vybrala klasickou inzerci, celostranu, nebo polovi¢ni

stranu, kde by odprezentovala pouze imagovy vizudl s hlavnim sdélenim,
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ktery by byl pouze doplnény o call to action — tedy formulaci: ,,Pro vice in-

formaci jdete na www.dreamscometrue.cz
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oavidime ;- now koordinac svathy. B

Obrazek 12: Navrh inzerce v periodikach, vlastni zpracovani

— Rozhlasové spoty

» Dalsi formou reklamy si autorka vybrala rozhlasové spoty, které by prezen-
tovala v rdmci regionalnich rozhlasovych stanic na izemi Prahy a Stfedo-
ceského kraje

* Rozhlasovy spot by mél formu 30 sekund

Obsah rozhlasového spotu: ,,Snite o pohadkové svatbé na zamku,

kde byste se citila jako princezna? Nebo naopak preferujete zdravy
Zivotni styl, jste ekologicti ke svému okoli a chteéli byste, aby se tyty
vase predstavy odrazily i ve vasi svatbe? Jsme tu pro vas a pomiiZe-
me vam, aby Vase vyznamné chvile byly nezapomenutelné a presné
podle vasich predstav! Svatebni agentura Dreams come true, kdy sny
se stavaji skutecnosti. Vice informaci na www.dreamscometrue.cz

* Druhou formou miiZe byt soutéZ o sluzby svatebni agentury v rdmci rozhla-
sového vysilani — ceny do soutéZe by byly sluzby svatebni agentury

— Venkovni reklama

= Pro prezentaci nasi agentury by byly pouzity formy OOH (Out of home) —
billboardy a bigboardy
* Vizual by byl opét pouzit klicovy vizudl s hlavnim sdélenim: ,,Jsme tu pro

vas a pomuzeme vam, aby Vase vyznamné chvile byly nezapomenutelné a


http://www.dreamscometrue.cz/
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podle vasich predstav! Svatebni agentura Dreams come true, kdy sny se sta-

vaji skutecnosti. www.dreamscometrue.cz

Obrazek 13: Navrh a vizualizace billboardu, vlastni zpracovani

— Tisténé prostredky

* Vramci doby prezentace sluZeb by se vytvofila i brozura, kterd by komuni-
kovala vSechny nabizené sluzby, byla by vytvofena ve formé luxusniho ka-
talogu produktii

» Tento materidl by byl k dispozici v prostorach svatebni agentury a dale i v
ramci propagace svatebni agentury na svatebnich veletrzich

— Internetova reklama

» Jednalo by se hlavné o plosnou reklamu — bannery na strankach prezentujici
svatebni tématiku

» Dale bannery na socialni siti Facebook, podle druhu vyhledavani informaci
uzivatell

* Optimalizovani webovych stranek pro vyhledavani — SEO + zaplaceni pied-
nostni pozice ve vyhledavani v ramci internetovych vyhledavaca

= Sponzorovani ptispévkill na socidlnich sitich: Facebook a Instagram

=V rdmci bannerové komunikace by byl zobrazen opét kliCovy vizual s hlav-
nim sdélenim, které by bylo modifikovéano dle serveru, na kterém by se ban-

ner prezentoval

16.3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou aktivity, které vedou k prodeji sluzeb. V piipad¢ svatebni agentury

by se pro akvizici novych klientek jednalo hlavné o veletrhy. Svatebni veletrhy ziskavaji
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v poslednich letech na popularité. Jednim z nejznaméjSich veletrhii jsou svatebni dny a
svatebni veletrh konany v Praze v hotelu diplomat. Forma prezentace na misté konani ve-
letrhu by bylo vytvoreni takové malé svatebni agentury piimo na veletrhu. Tedy stanek by
byl malou zmenseninou prostor svatebni agentury, se v§im co mohou klientky vyuzit

v prostor agentury. Automaticky jim bude nabidnuty stejny servis. Potencionalni klientky

si budou moci vyzkouset, jaké je to byt ve svatebni agentuie Dreams come true.

16.3.3 Primy marketing

Na zaklad¢ ziskanych kontaktl z ucasti na veletrzich je naplanovano uskutecnit rozesilku
elektronické verze newsletteru s pripominkou a podékovanim za navstévu stanku na ve-
letrhu. Soucasti tohoto obsahu by mél byt odkaz na webové stranky svatebni agentury a

zminka, Ze se svatebni agentura tési na budouci poptavky.

16.3.4 Buzz marketing — forma viralniho marketingu

Pomoci pouziti néstroje virdlniho marketingu by si nechala svatebni agentura nato¢it
sestfih z nejemotivnéj$i okamzikl realizovanych svateb a dalSich akci, které by jako svoje
sluzby nechala §ifit na internetu. Soucasti videa by byl kontakt na svatebni agenturu s call

to action.

16.4 Stanoveni médii

- Tisténd média pro inzerci v tisku

* Magazin Marriage guide, casopis Tvoje svatba, ¢asopis Nevésta

- Online kandly:
* On-line magazin — You&Me, origindlni svatba — ¢lanek formou advertorialu
* On-line magazin Bereme se magazin — také formou advertorialu

- Internetové reklamni bannery:

* internetovy svatebni magazin Wedme. Cz
* internetovy magazin a portal Svatba.cz

* internetovy portdl beremese.cz

* internetové stranky ¢asopisu tvojesvatba.cz
= Facebook

* Instagram

= Pinterest
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- Rozhlasové stanice k rozhlasové reklamé:

= Sit regiondlnich rozhlasovych stanic — HIT RADIO — zaméfené na stiedni
Cechy

= Regionalni rozhlasové stanice KISS radia — zaméfené na stiedni Cechy a
Prahu

»= Radio CITY

- Venkovni reklama

=  OOH: na hlavnich komunikacich sméfujicich z hlavniho mésta Prahy
» Bigboardy — na hlavnim vlakovém a autobusovém nédrazi

- Buzzmarketing

» Viralni obsah by byl Sife vyhradné socialnimi siti YouTube a kanalem

VIMEO.

16.5 Stanoveni ¢asového naplanovani
Reklama:
- inzerce v tiSténych mediich — jaro 2018 (od bfezna — do kvétna 2018)
- rozhlasové spoty — leden — biezen 2018
- venkovni reklama — biezen — kvéten 2018
- tiSténé prostredky — podzim/zima 2018 (listopad 2017— tinor 2018)
- internetova reklama — leden — biezen 2018

Podpora prodeje:

- prodejni stanek na veletrhu Svatebni dny — 13. — 14. 1. 2018
- prodejni stanek na veletrhu Svatebni veletrh — 2. — 3. 2. 2018
- prodejni stanek na veletrhu Svatebni cirkus —27. 1. 2018

Primv marketing:

- prvni vina DM s nabidkou sluzeb je naplanovéano po uskute¢néni vSech prezenta-

cich na veletrzich, tedy v terminu od 7. do 9. 2. 2018

- druha vlna DM je naplanovana na polovinu bfezna, tedy od 14. do 16. 3. 2018
Buzzmarketing:

- start roku 2018 (leden — bfezen 2018)

16.6 Stanoveni finan¢niho ramce kampané
NiZe jsou vypsany orientacni polozky, ze kterych se sklada navrh marketingové komuni-

kace. Ceny jsou pocitany véetné¢ DPH.
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Vytvoreni zakladni loga 20 000 K¢
Névrh a realizace klicového vizualu 20 000 K¢
Kampan - inzerce v tiSténych periodikach 200 000 K¢
Natoceni a namluveni radiového spotu 10 000 K¢
Natoceni viralniho videa 200 000 K¢
Grafické prace a priprava tiskovych dat dle

navrhu marketingového mixu 100 000 K¢
Navrh a produkece tisténych materialt 100 000 K¢
Outdoorova kampai 2 000 000 K¢
Bannerova kampan na internetu 200 000 K¢
Rozhlasova kampan 1000 000 K¢
Podpora viralniho §ifeni videa 300 000 K¢
Realizace stankt na veletrzich 450 000 K¢
Misto na stancich na veletrzich 150 000 K¢
Vytvoteni a rozeslani DM’S 20 000 K¢
Sponzorovani ptispévkil na socialnich sitich 50 000 K¢

16.7 Stanoveni kritérii pro vyhodnoceni marketingové kampané

Jak nejlépe vyhodnotit marketingovou kampan svatebni agentury nové vstupujici na trh?
Doporucenim autorky je zméfit si po uskutecnéni kampané tzn. Brand awareness, neboli
znalost znacky v cilové skupin€. RozliSuje se na spontanni a podpoienou. JelikoZ svatebni
agentura nové vstupovala na trh, takze pfed uskute¢nénim kampané musela byt brand
awareness nulova. Cilem je, aby v budoucnu byla svatebni agentura ve spontanni znalosti
v tzn. kategorii top of mind. Kdy dotazovany uvede svatebni agenturu na prvnim mist¢ ze
vSech vyjmenovanych. M¢teni probiha kvantitativni formou vyzkumu. Nejlépe se uskutec-

fluje zahy po ukonceni marketingové kampang.
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ZAVER

Diplomova prace Marketingova (komunikac¢ni) strategie k zavedeni svatebni agentury na
trh ukazala specifikace svatebniho segmentu a néstrahy, které se mohou objevit pfi zacatku
podnikéni.

Hlavnim cilem marketingové prace bylo zpracovat marketingovou (komunikacni) strategii
na zaklad¢ ziskanych a vypracovanych dotaznikti, poté zpracovat ndvrh marketingové
kampang, aby se zvysilo povédomi o svatebni agentuie u cilové skupiny. Navrhu marketin-
gové kampan¢ predchazely dil¢i ¢asti diplomové prace, a to shrnuti a zpracovani teoretic-
kych poznatkd k danému tématu, dale i realizace a zpracovani analyz a realizace vyzkumu.
Jednotlivé body vedouci k realizaci strategie a vypracovani marketingové kampané byly
splnény, avSak pfi realizaci prochazely komplikacemi. Podaftilo se mi zajistit 200 respon-
dentek na kvantitativni vyzkumné Setfeni, takze data jsou opravdu vypovidajici. Bohuzel u
kvalitativniho vyzkumu se mi podafilo ziskat pouze 6 ucastnic, coz tento vzorek nema
uplné vypovidajici hodnotu. Jednim z diivod, pro€ se nepodafilo ziskat vice ucastnic,
muze byt i delsi prodleva po ziskdni kontaktl z navstivenych svatebnich veletrhii a domlu-
veni setkdni k realizaci vyzkumu. Dal$im divodem mohla byt i zima a chfipkové obdobi,
které v tuto dobu probihalo.

Jsem velmi rada, Ze jsem si vybrala téma zavedeni svatebni agentury na trh, jelikoz do této
doby jsem se divala na svatebni primysl riZovymi brylemi. Domnivala jsem se, Ze prace
ve svatebni agentufe je jen o krasné organizaci svateb a setkdvani se s milymi nevéstami,
ale nikdy jsem si neuvédomila, co vSe za tim je. Nikdy jsem si neuvédomila, jak velké mo-
hou byt finan¢ni naklady pfi zfizeni svatebni agentury a realizaci zdkladni marketingové
kampang, aby se dostala do povédomi cilové skupiny.

Pivodni zdmér diplomové prace, Ze si zkusim, jaké by to bylo si zafidit svatebni agenturu
pifi matefské dovolené, abych se doma tzn. nenudila. Nyni vim, Ze vlastnit a realizovat pro-
jekty svatebni agentury je prace na plny uvazek a nejen jeden. Clovék musi mit velké fi-
nan¢ni zazemi, podnikatelsky Gim a intuici, aby svatebni agentura nebyla jen kratkodobym
projektem, ale jednou ze stalic ¢eského trhu.

Timto bych chtéla vyslovit obdiv vS§em podnikatelkam, které Sly do velkého rizika, a své
podnikani si zafidily a jejich svatebni agentury byly moji inspiraci pii zpracovani této di-

plomové prace.
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PRILOHA PI: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Souhrnna analyza - Kvantitativni vyzkum na zeny do diplomové prace na
téma: Svatebni aaenturv

1. Prvni strana

45

40 40 %

35

30

25

Procent

20

15

10

Newésta

Hodnota

B Newsta
¥ Druzicka
W Svidkyné

Matka nevésty

B Kamaradka pomahajici s organizaci svatby

3%

Druzicka

B Jen se zajim o svatebni tématiku

Jste?
39%
1M1%
-5 % 4%
Swvédkyné Matka nevésty Kamaradka po... Jen se zajimo ...
Procent Odpovédi
40 % 79
3% 5
5% 9
4% 7
1% 22
39 % 78

Celkow pocet odpovédi: 200
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Procent

40

35

30

25

20

15

10

do 20 let

do 25 let

do 30 let

do 35 let

do 40 let

nad 45 let

Kolik Vam je let?

5%
22%
19%
16 %
do 20 let do 25 let do 30 let do 35 let do 40 let

Procent
2%
19 %
35%
22 %
16 %

8%

Celkowy pocet odpovédi: 200
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8 %
nad 45 let

Odpovedi

37
70
43
32

15



Kde bydlite?

40
36%
35
30
25
T
g 20
a
15
13% 13 %
10 9y
6% %
5 4%
20 29 29, 3% 3% 3% .
. m N m NN [
Praha Stied... Plze... Jihoé...Karlo... Uste... Liber... Krdlo... Pard... Vyso... Jiho... Zlins... Mora... Olom...
Hodnota Procent Odpovedi
B Praha 36 % 72
W Stfedotesky kraj 13% 25
W Plzefisky kraj 6 % 12
Jihotesky kraj 7% 13
M Karlovarsky kraj 2% 3
B Ustecky kraj 2% 4
B Liberecky kraj 4% 8
B Kralovehradecky kraj 2% 4
" Pardubicky kraj 3% 5
¥ Vysogina 3% 5
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Jihomoravsky kraj 13 % 25

B Zinsky kraj 3% 5
B Moravskoslezky kraj 9% 17
Olomoucky kraj 1% 2

Celkowy pocet odpovédi: 200

Co si predstavite pod pojmem svatebni agentura?

90

80 7%
70
)

50

Procent

40

30

21%

20

10
3%

Agentura, ktera se posta... Agentura, ve které najdu... Agentura, ktera se zaby... Nevim, nemam tuSeni

Hodnota Procent Odpovédi

B Agentura, ktera se postara o celou moji svatbu, tj zafidi vie co se svatby 77 % 153
tyée, od Ado Z °
M Agentura, ve které najdu poradenstvi, a pomiZeme mi zafidit nékteré

o,
&asti z mych svatebnich pfiprav CLi e
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W Agentura, ktera se zabyvé svatbami, ale nic vic si pod tim newbavim 3% 5

Nevim, nemam tuseni 0% 0

Celkow poéet odpovédi: 200

Dokazala byste si pfedstavit, Ze by Vam nékdo pomahal s organizaci svatby?

60
53%
50
40
g 30 %
g 30
a
20 18 %
10
0
Ano se v3im Ano ale pouze uritymi ¢astmi. S... Ne. Tak proc?
Hodnota Procent Odpovedi
B Ano se v&im 53 % 105
B Ano ale pouze urgitymi &astmi. S kterymi? 30 % 60
& Ne. Tak prog? 18 % 35

Celkowy pocet odpovédi: 200

Strana 5 z 21



Jak velkou svatbu byste si prala mit?

50
43 %
40
30
27%
=
8
2
o
20
10 8%
0
malou do cca 20 hostd  stfedni cca 20 — 60 hostl do cca 80 hostl velkou nad 100 hosti
Hodnota Procent Odpovédi
B malou do cca 20 hosti 23 % 45
W stfedni cca 20 — 60 hostd 43 % 85
" do cca 80 hostil 27 % 54
velkou nad 100 host(l 8% 16

Celkowy pocet odpovédi: 200
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Jakou finanéni ¢astku byste byla ochotna investovat do celé svatby?

25
23 %
20 20%
19 %
18 %
15
€
§ 12%
a
10%
10
5
0
do 30 000 K& 30000 -50 000 ...50 000 -80 000 ... 80 000 -100 QO0... 100 000 — 150 ... nad 150 000 KE...
Hodnota Procent Odpovédi
B do 30 000 K& 12 % 24
™ 30000 - 50 000 K& 20 % 39
™ 50000 - 80 000 K& 19 % 37
80 000 - 100 000 K& 18 % 35
= 100 000 — 150 000 K& 23 % 45
B nad 150 000 KE a vice 10 % 20

Celkowy poget odpovédi: 200
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Svatba na miru = navrh, pfiprava, organizace podle VaSich pfedstav a pfani je

50

40

30

Procent

20

15%

10

wysoce atraktivni

Hodnota

B wsoce atraktivni

W velmi atraktivni

¥ docela zajimava
spi$e nezajimava

B zcela nezajimava

pro Vas

M %

velmi atraktivni docela zajimava

Celkow poget odpovédi: 200
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1M%

spiSe nezajimava

Procent
15 %
28 %
41 %
1%

6 %

6%

zcela nezajimava

Odpovédi
30
56
81
22

1



V pfipadég, Ze by byla svatba na miru pro Vas atraktivni, tak zvazila byste jeji

40

35

30

25

20

Procent

15

10

Hodnota

B Ano

B Spige ano

¥ Mozna
Spise ne

B Ne

25%

Ano

vyuziti?
36%
27 %
8%
Spise ano Mozna SpiSe ne

Procent
25 %
36 %
27 %

8%

4%

Celkow poget odpovédi: 191
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4%

Ne

Odpovédi
47
69
52

15



Jakou &astku byste byli ochotni do této sluzby (Svatby na miru) investovat?
Cena je vyjadfena jako celkova provize za kompletni realizaci sluzby ,Svatby na

miru".
35
3%
30
25%
25
. 20
§ 18 %
£
o
15 14 %
10
5%
5 4%
- =
5 |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% a vice
Hodnota Procent Odpovédi
N 0% 5% 10
u 5% 18 % 35
= 10% 33 % 66
15% 25% 50
B 20% 14 % 28
u 25% 4 % 7
B 30% avice 2% 4

Celkow pocet odpovedi: 200
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Jaké sluzby otekavate od svatebni agentury?

20

80

7%
73% 3% 72 %
70
60
53 %
50 %
50
40
30
20
10
5%
. ]

Procent

Nawrh kreativ... Svatebni por... Svatebni koo... Zafizeni obfadu Zafizeni cate... Zafizeni wzd... jiné, prosim ...

Hodnota Procent Odpoveédi

B Nawh kreativniho konceptu celé svatby 73 % 146

W Svatebni poradenstvi s wbérem lokaci 50 % 100

& Svatebni koordinator 73 % 145
Zarizeni obradu 53 % 105

M Zafizeni cateringu 72 % 143

B Zafizeni wzdoby 77 % 153

B jing, prosim napite jaké: 5% 10

Celkowy pocet odpovédi: 200
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Co si predstavite pod pojmem svatebni koordinator?

20

83 %

80

70

60

50

Procent

40

30

20

16 %

10

2%

0
Clowek, ktery fidi a organizuje cel... Clovék, ktery mi pomaha si ujasfi... Nevim

Hodnota Procent Odpoveédi
B Clovek, ktery fidi a organizuje celou svatbu 83 % 165
W Clovek, ktery mi pomahé si ujasiiovat pfedstavy kolem mé svatby 16 % 32

Nevim 2% 3

Celkow pocet odpovédi: 200
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Jaky druh svateb preferujete?

80

70 67 %
60

50

40

Procent

30

20

2%

Klasické — na radnici €i v kostele,... Kreativni — altematiwni — v netypic... Jiny:

Hodnota Procent Odpovédi
B Klasické — na radnici ¢i v kostele, poté obéd s rodinou 3% 62
B Kreativni — alternativni — v netypickém prostfedi se zajimavym programem 67 % 134

= Jiny: 2% 4

Celkowy poget odpovédi: 200
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Vy sama sledujete svatebni trendy?

70

65 %

60

50

40

36 %

Procent

30

20

10

Ano, v pfipadé, Ze ano, tak kde?

Hodnota Procent Odpovédi
B Ano, v pfipadé, Ze ano, tak kde? 36 % ¥

B Ne 65 % 129

Celkowy pocet odpovédi: 200
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Navstivila jste &i planujete navstivit néjaky svatebni veletrh?

20

80

70

60

50

Procent

40

30

20

Hodnota
B Ano, tak ktery?

B Ne

Ano, tak ktery?

80 %

Procent

20%

80 %

Celkowy pocet odpovédi: 200
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Odpovédi
40

160



Mate &i méla jste néjakou pfedstavu, jak by méla Vase svatba vypadat?

70

60

50

40

Procent

30

20

10

Hodnota
B Ano, jakou?

M Ne

65%

Ano, jakou?

36 %

Procent
65 %

36 %

Celkowy pocet odpovédi: 200
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Odpovédi
129

71



v s

Co je pro vas nejdllezit&jsi p

svatebnich sluzeb pfi organizaci svatby?

90

80 9%

70 69 %

60

50

Procent

40

30

20

10

1%

Kvalita Dobré reference Pocet jiz zarize...

Hodnota

B Kwalita

W Dobré reference

W Poget jiz zafizenych svateb
Cena

M Nevim

B Jind mozZnost, pokud jste si newbrala:

61%

Cena

Celkowy poget odpovédi: 200
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4%
I

Nevim

Procent
69 %
79 %
1%
61 %

4%

4%

fi vybirani partnerd/dodavatel(/poskytovateld

4%

Jind moznost, ...

Odpovédi
137
157
22

122



100
80
o 55%
=
@
(]
e
o
40 36 %
20
0
Podle ceny  Podle lokace, k...
Hodnota
B Podle ceny
B Podle lokace, kde bydlim
¥ Podle referenci
Podle kreativniho nawhu svatby
B Nevim
B Jind mozZnost, pokud jste si newbrala

Podle jakych kritérii byste si vybrala pro svoji organizaci svatby svatebni

agenturu?

81 %

Celkowy poget odpovédi: 200
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Podle referenci Podle kreatiwni...

Nevim

Procent

55 %

36 %

81 %

42 %

1%

4%

4%
=

Jind moznost, ...

Odpovédi
10
72
161

84



Ocekavate, Ze by kreativni navrh Vasi svatby od agentury mél byt zdarma?

70

62 %

60

50

40

Procent

30

20

1%

Ano, zcela zdarma i v pfipadé ner... Ano, zdarma v pfipadé realizace Ne

Hodnota Procent Odpovédi
B Ano, zcela zdarma i v pfipadé nerealizace 28 % 55
B Ano, zdarma v pfipadé realizace 62 % 124

" Ne 1% 21

Celkowy poget odpovédi: 200
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Kde byste si vybirala svatebni agenturu, tak podle éeho?

80
75 %

70
65 %
60
50
40
30 27 %
20
1%
10
6%
0

Procent

Weboweé stra... Socialni sité ... Inzerce ve sv... On-line bann... Osobni prez...

Hodnota
B Weboweé stranky
B Socidlni sitd agentury — Facebook, Instagram, Pinterest, Vimeo, atd.
¥ Inzerce ve svatebnich magazinech
On-ine bannery na svatebnich portalech
M Osobni prezentace na veletrzich
B Nevim

B Jind moZnost, pokud jste si newbrala

Celkow pocet odpovedi: 200
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5%

Nevim

Procent
75 %
65 %
1%

6 %
27 %
5%

10 %

10%

Jind moznos...

Odpovédi
149
129
22
12

54

20



Jak daleko jste ochotna dojet za sluzbami svatebni agentury?

35
30 29 %
25
22 %
21%
20
3
5 17 %
o
15
10
5
0
vramci mésta do 10 km od mista ...do 30 km od mista ...do 50 km od mista ...vzdalenost nerozho...
Hodnota Procent Odpoveédi
B v ramci mésta 22 % 44
¥ do 10 km od mista bydli§té 21% 41
' do 30 km od mista bydli§t& 29 % 57
do 50 km od mista bydli§té 17 % 33
B vzdalenost nerozhoduje 13 % 25

Celkowy pocet odpovédi: 200
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PRILOHA PII: VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Lenka Mladkova, 22 let, svobodna
1. Kde zjist'ujete informace o novinkéch ve svatebnim pramyslu?
Ptedevsim na Pinterestu a svatebnich skupinach na Facebooku
2. Sledujete svatebni trendy? Pokud ano, tak kde?
Ptedevsim na Pitnerestu
3. Vyuzila byste sluzeb svatebni agentury? Pokud ano:
a. Jak se jmenovala svatebni agentura, kterou jste vyuzila?
Sama koordinuji a na vlastni svatbé madm Dekorace od Simony, ktera taktéz
koordinuje
b. Jaké sluzby jste vyuzila?
Vyuzivam dekorovani svatebniho mista, obfadu, hostiny a koordinace jako
takové (od ptiprav po zabavu)
c. Byla jste se sluzbami spokojena?

Svatba se teprve zafizuje, ale zatim jsem nadmiru spokojena
d. Jaky byl finan¢ni ramec za sluzby?

Za koordinaci cca 4 000.
e. Pied jakou dobou jsme se vdavala? Tedy i vyuzila svatebni agenturu?

Vdavam se v srpnu
f. Kde se svatba konala?

Hotel Sen
g. Kolik hosti jste méli na svatbe?

40 hostt
h. Jaky byl celkovy rozpocet svatby?
100 000-120 000
1. 'V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuZiti sluzeb svatebni agentury?
VSse probihd bez stresu, vSe je pfipravené a koordinatorka se stara témeét o
vse
j.  Doporucila byste i svym zndmym sluzby agentury? Nebo kdybyste se
mohla rozhodnout znovu, Vy sama byste opét vyuzila jejich sluzeb?
Urc¢ité ano
k. Po svatbé méli jste n¢jaké vyhodnoceni spoluprace?
Zatim nedokazu fici
4. Jaké mate ocekavani od sluzeb svatebni agentury? jaké sluzby by méla agentura na-
bizet?
Predevsim hladky priibéh svatebniho den, koordinace dodavatelu, zajiStén pro-
gramu, koordinace hosti
5. Jakou finan¢ni ¢astku byste byla ochotna dat za sluzby svatebni agentury?

5000
6. Co je pro Vas rozhodujici, kdyz byste vybirala na organizaci své svatby, svatebni

agenturu?

7. Co vSechno by podle Vas méla nabizet za sluzby svatebni agentura?
Moznost zapujcit si jeji dekorace, zkusenosti, ndvrh programu

8. Cim by se méla odliSovat svatebni agentura, kterou si vyberete? Nebo co by méla
nabizet navic?



9. Predevsim osobni piistup, sledovat trendy, piijit s vlastnim neokoukanym koncep-

tem svatby, mit vlastni dekorace na zapijceni

Sarka Machalkova, 26, svobodna

1.

Kde zjistujete informace o novinkéach ve svatebnim pramyslu?

prostiednictvim kamaradky, kterd mi svatbu organizuje a Caste¢né na facebooku
Sledujete svatebni trendy? Pokud ano, tak kde?

Moc ne, a pokud ano tak na facebooku
Vyuzila byste sluzeb svatebni agentury? Pokud ano:

a. Jak se jmenovala svatebni agentura, kterou jste vyuzila?

Zatim 74dna

Jaké sluzby jste vyuzila?

Byla jste se sluzbami spokojena?

Jaky byl finan¢ni ramec za sluzby?

Pted jakou dobou jsme se vdavala? Tedy 1 vyuzila svatebni agenturu?
Kde se svatba konala?

Kolik hostii jste méli na svatbe?

S oo o o

Jaky byl celkovy rozpocet svatby?
V ¢em vidite nejvetsi piinos pii vyuziti sluzeb svatebni agentury?

o e

j.  Doporucila byste i svym znamym sluzby agentury? Nebo kdybyste se
mohla rozhodnout znovu, Vy sama byste opét vyuzila jejich sluzeb?
k. Po svatbé méli jste n¢jaké vyhodnoceni spoluprace?
Jaké mate ocekavani od sluzeb svatebni agentury? jaké sluzby by méla agentura na-
bizet?
koordinaci dne, hledani kvalitnich dodavatelt
Jakou finan¢ni ¢astku byste byla ochotna dat za sluzby svatebni agentury?
5000
Co je pro Vas rozhodujici, kdyZ byste vybirala na organizaci své svatby, svatebni

agenturu?
Cena

Co vSechno by podle Vs méla nabizet za sluzby svatebni agentura?

mit vlastni sortiment dekoraci a provéfené dodavatele
Cim by se méla odliSovat svatebni agentura, kterou si vyberete? Nebo co by méla

nabizet navic?
mit spoustu vlastnich dekoraci, svoje dodavatele a pfijemné vystupovani

Kde zjistujete informace o novinkach ve svatebnim primyslu?
Sledujete svatebni trendy? Pokud ano, tak kde?

Vyuzila byste sluzeb svatebni agentury? Pokud ano:
a. Jak se jmenovala svatebni agentura, kterou jste vyuZila?



b. Jaké sluzby jste vyuZila?

Byla jste se sluzbami spokojena?
Jaky byl finan¢ni ramec za sluzby?
Pred jakou dobou jsme se vdavala? Tedy i vyuzila svatebni agenturu?

o o0

Kde se svatba konala?
g. Kolik host( jste méli na svatbé?
h. Jaky byl celkovy rozpocet svatby?

i. V éem vidite nejvétsi pfinos pfi vyuZiti sluZeb svatebni agentury?
j. Doporucila byste i svym zndmym sluzby agentury? Nebo kdybyste se mohla roz-
hodnout znovu, Vy sama byste opét vyuZila jejich sluzeb?

k. Po svatbé méli jste néjaké vyhodnoceni spoluprace?
Jaké mate ocekavani od sluzeb svatebni agentury? jaké sluzby by méla agentura nabi-
zet?Méla by nabizet vie, co se tyka svatby. O¢ekavam osobni a rodinny pristup.
Nechcei, aby se k nam chovali jako k cizim a my jim to umoZnime — budeme se
k agentkam (agentce) chovat jako k ostatnim kamaradim
Jakou finanéni ¢astku byste byla ochotna dat za sluzby svatebni agentury?

Co je pro Vas rozhodujici, kdyz byste vybirala na organizaci své svatby, svatebni agenturu?
Co vSechno by podle Vas méla nabizet za sluzby svatebni agentura?

Cim by se méla odliSovat svatebni agentura, kterou si vyberete? Nebo co by méla nabizet
navic?

Zuzana Kricnerova, 31 let, svobodna - zasnoubena

1.

Kde zjistujete informace o novinkach ve svatebnim primyslu? Na internetu, hlavné
svatebni fora a facebookové skupiny zalozené se svatebni tématikou
Sledujete svatebni trendy? Pokud ano, tak kde? Ano, opét na internetu a byla jsem
na jednom svatebnim veletrhu — svatebni cirkus
Vyuzila byste sluzeb svatebni agentury? Pokud ano:
a. Jak se jmenovala svatebni agentura, kterou jste vyuzila? Bajec¢na svatba
b. Jaké sluzby jste vyuzila? Organizaci celé svatby
c. Byla jste se sluzbami spokojena? Zatim jsem agenturu oslovila s poptavkou
sluzeb
d. Jaky byl finan¢ni ramec za sluzby? Mame celkovy budget a to 200 000 K¢.
e. Pred jakou dobou jsme se vdavala? Tedy 1 vyuzila svatebni agenturu? Budu
se teprve vdavat, 1éto 2017
f. Kde se svatba konala? Jesté se nekonala
Kolik hostti jste méli na svatb&? Predpokladame do 80 hostt
Jaky byl celkovy rozpocet svatby? Celkovy rozpocet mame do 200 000 K¢-

P



i. 'V &em vidite nejvétsi piinos pii vyuziti sluzeb svatebni agentury? Ze se
agentura za mé¢ postara o vSe potiebné, vSe poptava aja jen schvaluji a vybi-
ram ©

j.  Doporucila byste i svym zndmym sluzby agentury? Nebo kdybyste se
mohla rozhodnout znovu, Vy sama byste opét vyuzila jejich sluzeb? Zatim
nevim, nemohu soudit

k. Po svatbé méli jste n¢jaké vyhodnoceni spoluprace? Doufam, ze bude

Jaké mate o¢ekavani od sluZeb svatebni agentury? jaké sluZzby by méla agentura na-
bizet? Predstavuji si ji jako fullservisouvou agenturu v oblasti svatebnich sluzeb
Jakou finan¢ni ¢astku byste byla ochotna dat za sluzby svatebni agentury? Myslim
ze do 10% agenturniho fee

Co je pro Vas rozhodujici, kdyz byste vybirala na organizaci své svatby, svatebni
agenturu? dobré refence od lidi, které vyuzili
jiz sluzeb svatebni agentury

Co vSechno by podle Vés m¢la nabizet za sluzby svatebni agentura? Vse co se tyce
organizace svatby

Cim by se méla odliSovat svatebni agentura, kterou si vyberete? Nebo co by méla
nabizet navic? Piistupem, osobni a ne hned obchodni za ucelem ziskani zisku



PRILOHA P III: ILUSTRACNI FOTKY NAVRHU SVATEBNI
ORGANIZACE

Obrazek 15: Navrh svatebni tabule, vlastni zpracovani



. ~ ; . ! 15 -

Obrazek 17 a 18: Navrh netypickych svatebnich kompozic



g . 18

Obrazek 18: Navrhy doprovodného, zabavného programu




PRILOHA PIV: PLATOVY PRUZKUM 2016 V CR OD HAYS CZECH
REPUBLIC

Nize jsou pouzity pouze grafy s platovym srovnanim, zdroj: Hays Czech Republic

PLATOVY PREHLED
BUSINESS SERVICES

Zakladni mésizni platy uvadéné v taskych korundch pro pozice na png Uvazek v sektoru BUSINESS
SERVICES:

Customer Service MIN MAX  TYPICAL
dunior 25000 51000 28 000
Speecialist 8 00D 35000 33000
Seniar K% Q00 BB 000 ER 000
Team Loader EG 300 L5 000 4% 000
Cpperations Manager B0 Q0D 120 000 97 000
Finance P2P/02C HIN MAX  TYPICAL
T 25 00D 30000 26 000
Sperialist o000 35000 EZ 000
Seniar 34 Q00 47 000 36000
Team Laader 42000 [ 50 000
Manager &5 000 120 000 103 D00
Finance A2R MIN MAX  TYPICAL
duricrroe 30000 35000 E2 000
Spsecialist 33000 35 00 35000
Seniar B3 300 55 00 4% 000
Team Losder 45 000 il i S5 000
Marager 00D 150 Q0 13 000
IT {1st bevel support) MIN MAX  TYPICAL
duricr 28000 35000 51 G600
Spsecialist 30000 35 00 34000
Saniar 5000 40 000 70
Team Losder 40 300 55 000 4% 000

Coeration Manager B0 00D 120 000 BZ 000



PLATOVY PREHLED
BUSINESS SERVICES

IT (2nad lewed support) MIN MAX TYRICAL
Junigr Zom 38000 3500
Specalst Erood 45 Oa 40 000
Sanior 47000 0 000 A7 D00
Team Leacier 050 7O Ca0 G0 000
Operation HManager 0000 140 030 100 000
L — MIN MAX  TYPICAL
Juniar Lt Ruli] 35000 0000
Spacialsl E 0o 45 00 A0 Q00
Senor 45 0040 05 (30 E0 GO0
Team Leacer 4% 000 45 000 GO 00D
Dpwrations Manager &0 000 130 030 00 0ao
HR Operations MiN MAX TYPICAL
Junigr 268 000 T4 D0 32000
Specalst o 38 000 35000
Sanoe E 0 40 00 38000
Team Leader 4% 000 0000 A5 000
“anager 50 000 o3 Haliain]
Salas MIN MAX  TYPICAL
Juniar 2 000 35000 0000
Specials zom 38000 35000
Sonior 35000 48 0 A3 000
Team Leacier 3000 45 O3 40 000
.DHI.'J'I 35000 A48 00 43 000
Operation Manager &0 000 30 530 50 SO0
Transitlon/Project managers MIN MAX TYRICAL
Specialsl 45000 5 000 50000
Sonior &0 000 130 030 85000
Haad ol S5C MIN MAX TYPICAL
u b 70 FTES 120 000 230 000 175 D00

mare than 70 FTEs 150 000 400 000 2500000




PLhTD\f‘i’{ HLED
INFORMACNI TECHNOLOGIE / TELEKOMUNIKACE

Zikladni mésiZni platy uvadéné v feskych korundch pro pozice na plny Uvazek v sektoru IT/TELCO:

Role MM MAX TYPICAL
Programmer § Analyst (Graduabe) 27 Q00 42 Q0 40 600
Hale D = 138 Frg 28000 15 000 I 000
Appication Specalst - Ind and 3rd e A0 000 &5 O 50 000
Systems Arahyst / Q8 55000 il £0 G010
Devalaper / Programmes = lavay’, NET A4 Q00 55 00 75 000
Administrator § Support Enginper 55 Q00 &0 Ot 50 600
Busiriess Anadyst A0 Q00 ES Q0] 56 000
Technalagyy' Business Cansultant 45 300 BE a0 ES GO0
Project Manager 55000 120 00d a0 000
IT Hanager . 50 000 no IIIEII:I 5 000
Architect B0 300 N aea 90 0da
Test Anayst 35000 &0 000 45 000
Test Managar 50 000 100 000 T 000
Service Manager (ITIL) 10000 1 G0a B3 000
AP Soecialist f Conguitam A0 () 150 000 7 0
WG Ergreer 3% 000 ap 000 &0 000
‘Wich Developor 30000 &0 000 45 (00
S Engineer CCro/Embadided A0 QR a7 0o 65 00
DHW Specalest F 81 &0 B0 00d G5 D30
DTE Aciwinisbmbor S Developer 35 000 0000 65 00
Jayatorpt Eng neer 50000 80 000 i iila]
Fythan Engincer S0 000 80 000 il ila]
Security Anatysn'Specalst 410 R} &0 000 &0 00
Technical Leader 0000 b 000 B 000
Diata Anakyst 50 0] 75000 7 00
Lo Engifies S0 Q3 100 QD0 &0 00

System Administrator S0 000 80 000 B0 000



PLhTD\f‘i’{ HLED
INFORMACNI TECHNOLOGIE / TELEKOMUNIKACE

Zikladni mésiZni platy uvadéné v feskych korundch pro pozice na plny Uvazek v sektoru IT/TELCO:

Role MM MAX TYPICAL
Programmer § Analyst (Graduabe) 27 Q00 42 Q0 40 600
Hale D = 138 Frg 28000 15 000 I 000
Appication Specalst - Ind and 3rd e A0 000 &5 O 50 000
Systems Arahyst / Q8 55000 il £0 G010
Devalaper / Programmes = lavay’, NET A4 Q00 55 00 75 000
Administrator § Support Enginper 55 Q00 &0 Ot 50 600
Busiriess Anadyst A0 Q00 ES Q0] 56 000
Technalagyy' Business Cansultant 45 300 BE a0 ES GO0
Project Manager 55000 120 00d a0 000
IT Hanager . 50 000 no IIIEII:I 5 000
Architect B0 300 N aea 90 0da
Test Anayst 35000 &0 000 45 000
Test Managar 50 000 100 000 T 000
Service Manager (ITIL) 10000 1 G0a B3 000
AP Soecialist f Conguitam A0 () 150 000 7 0
WG Ergreer 3% 000 ap 000 &0 000
‘Wich Developor 30000 &0 000 45 (00
S Engineer CCro/Embadided A0 QR a7 0o 65 00
DHW Specalest F 81 &0 B0 00d G5 D30
DTE Aciwinisbmbor S Developer 35 000 0000 65 00
Jayatorpt Eng neer 50000 80 000 i iila]
Fythan Engincer S0 000 80 000 il ila]
Security Anatysn'Specalst 410 R} &0 000 &0 00
Technical Leader 0000 b 000 B 000
Diata Anakyst 50 0] 75000 7 00
Lo Engifies S0 Q3 100 QD0 &0 00

System Administrator S0 000 80 000 B0 000



PLATOVY PREHLED
LIFE SCIENCES

Zakladni mésizni platy uvadéné v Geskich korundch pro pozice na plny Gvazek v sektoru LIFE
SCIENCES:

PHARMA - SALES & MARKETING MIN MAX  TYPICAL
M55 Fx onginal X Q00 45 000 2L 000
MR Ry generics 30 q0n 40 0] 33000
MSR OTC 25 000 5000 50 000
Salem Sopcialst fHAM A0 00 &0 00 50 000
KAM (oantric Ensiress) 50 Q03 a0 00 E5 000
HoAM {whale hospital port folia) GO Q00 Sl 000 TG00
Temder Spacialist A0 Q00 50000 45 000
A5M {District, Toam Loader) 55 000 TE 000 &0 000
Sales Manager Frelalilid S0 000 BE GO0
Brand Marager OTC 50 Q0 a3 000 " I.'.Iﬂ.l]
Product Marager R 10 G00 EZ 000 80 0430
Drigital Marating Manager 50 Q00 100 000 57 000
Portigln Manager B0 Q0 120000 100 Qa0
Sales Effectiversess Manager B0 00 b et BE 30
Bussiress Uit Manager B0 Q0] 120000 00 Q30
CommercialSakes Oirechor 1O QMO 150 000 120 030
[DUGNOSTICS M MAX  TYPICAL
Medazal Sales Regresantatae 35000 40 00 35000
Sakes Spegiarsr A0 Q00 5 O] 40 000
Product Specisiist 40 400 S0 000 4% 000
Ky Account Manager 50 Q00 O] &0 Q0]
Business Development Mgr. Elalntil 80000 i Ru i)
Sales Managor 80 GO0 100 000 BE Q00
Appricalion Speciafst A0 Q00 50 000 45 000
Fiold Service Engincor 30000 S0 000 15000
Fiehd Service Manager 50 Q00 80000 000

Product Mgr CEES Glalna role 0 0 1503 000 s Qo0



PLATOVY PREHLED
LIFE SCIENCES

MEDICAL DEVICE MIN MAX  TYPICAL
Saies Specialist S 000 40090 35000
Froduct Specalst 40000 65000 50000
Application Speciaist 40000 50000 45000
Fieid Service Engincer 30000 55000 40 000
Field Service Manager 70000 80 030 o 8O0
Saes (+Marketing) Manager #3000 o0 woLan
#roduct Manager 50000 50 000 70 600
Education Manager - loal role 50 000 0o o0 7o oan
Busness | Market Dev. ¥nge. 80 000 150 000 W0 00D
Business Unit Manager 0000 130000 0 000
MEDHCAL MIN MAX TYPICAL
Medicy Scentific Liaison 50000 B0 000 65 000
Mecical Advisar 70020 90000 BO0OD
Medical Manager 80000 130000 10 000
Megical Director 103 000 oo 160 000
Medical Director CEE 1B 0ca o0 200000
Aeguiatory Spedalst 50000 50000 40 600
Feguiatory Manager &1 000 0 oao BODOD
PG Junior 30 000 45 000 38000
PG Manager 55000 100 000 0000
Quaified Person PV 80000 150 000 00 0as
PG & Aeg. Mng- local rale 80000 50000 0 800
PG Manager - regional role 120 000 180 000 150 203
Market Access Soecialist 45000 00 50000
Market Access Manager 70000 0000 90 000
Ganmrenental Affars Manager 73 000 moan wocos
ExtermaliPublic Affairs Manager 80 000 130000 00000
Comgiance Maager 60 000 g cao BOOOD
24 Specialist 30 000 55000 50000
QA Manager/uditor GMP 80 000 BO000 120000
04 Manageritditor GCP 100 000 150000 120000

PLATOVY PREHLED

OBCHOD A MARKETING - BANKY A POJISTOVNY

CLINICAL RESEARCH / PHARMA MIN MAX TYPICAL
CTA (no esperience) 25000 30000
CRA () yeie experieece) 35000 45000
CHA (2-3 years experience) 55000 65000
SCRA / Lead CRA (310 yeaes axperience) 75000 85000
Cinical Aiesearch Specalst 60 000 000
Cinical Study Manager 70 000 45060
Canical Researnch Country Leat 0o 0oy 140 D0
CLINICAL ROLES / CROs MIN MAX TYPICAL
€1k (no emerience) 25000 28 000
CRA () yeie aapericece) 45000 45000
CAA (23 yoars mxperince) 55000 65060
SCRA/ Lsad CRA (310 years axperience) 0000 30000
Fraject Manager %0 900 w00
Cinical fesearch Manager 40 000 100 000
Canical Dperations fanager 90 000 120 000

Zakladni mésiéni platy uvadéné v éeskych korunach pro pozice na piny uvazek v sektoru

OBCHOD A MARKETING se zaméFenim na role v bankownictvi a pojistovnictvi:

Salas / Financa and insurance

MAX  TYPICAL

Sales Reprasentative FO 50000 45 000
Relationship Manager 100 000 70 000
Senior Relationshin Manages 50 00D WD 000
Prvatni Danel 80000 55000
Poradce pro mawitou kKientelu 50 000 40 000
Firemni bankef - retail 30000 45 000
Sales Manaper 60 000 45 000
®ay hooount Manages 30000 40 000

Marketing / Finance and Insurance
Sanior Product Manager

MAX TYPICAL
80000 BD 000

Senior Marketing Specialst

B3 000 55000



PLATOVY PREHLED
OBCHOD & MARKETING - FMCG

Zakladni mésicni platy uvaddéné v eskych korunach pro pozice na plny uvazek v sektoru OBCHOD
& MARKETING se zamé&fenim na FMCG spole€nosti:

Sales FMCG HiN MAX TYPICAL
Sales Reprecantative 20000 35000 5000
Area Sales Managper 35000 #0000 35000
Fiekd Sales. Manager 35000 100 00D 75000
Junsar Ky Account Manager 20000 40 000 50000
Wey Acoount Manages 40 000 B3 000 B 00O
Senior Ky AooouUnt Manager &0 000 53 000 75000
Mational Sakes Manager / Natanal KaM 70000 B0 00D W0 000
Sales Direckar / Manager o000 200 0o 145 000
Marketing FMCG MiIN MAX TYPICAL
Marketing Assstant 25 000 45 000 20000
Jumiar Brand Manager 2B 000 50000 40 000
Brand Manager 35000 70 00D 55 000
Senior Brand Manager 50000 100 000 75000
Growup Brand / Product Manager 65000 120 000 20000
Jurior Trade Marketing Manager / Specialst 30000 43 000 35000
Trade Marketing Manager 45000 100 000 75000
Channel Marketing Manager 65000 130 000 WD ooo
Marketing Manager Fo 000 180 000 120000
Market Reseanch Manager 35000 70 000 55 000
Market Research Anahst 25000 &0 000 45 000
Jumif Categary Manager 30000 43 000 40000
Categony Manager 35000 73 000 35 000
in-}ni:-r:.':ai:l‘.-ﬂ:-n' f."l.a!liﬂﬂf EIL"'.'-:IE;I:I EEII:II:.'C' DCI I:;I:II:I.
PR Manager 45000 20 000 BO 000
internial ¢ Exbernal Commmunicatian 30000 ED 00O 50000
C"‘Ilil‘E Marketing Specialst 2B 000 45 000 B0 000

Digital Marseting Manages 45000 20 000 75000




PLATOVY PREHLED
OBCHOD A MARKETING / IT & LOGISTIKA

Zakladni masitni platy uvddéné v Zeskych korunach pre pozice na plny dvazek v sektoru OBCHOD
A MARKETIMG 52 zam&fenim na rofe v IT a logistickych firmach:

Sales IT / Teleo MIN Max TYPICAL
Saes Representathe 50 G40 A5 GO0 55000
HAM - komance 45 070 J'IZI a0 55 000
Byminess Dev. Manager &0 030 10000 BO Q00
Sales Manager - Hunter 0 0G0 100 000 0000
Bertner Channel Managar S0 00 B0 D00 0000
Laps Director 120 O30 200 000 150 Q00
Business Unit Manager 7000 160 D00 Lalelalnid
KAM - it 50000 80 000 0 400
Serior Presales Corsuitamt ki) 100 000 a5 900
Presales Consuitand 45 00 B D00 65000
Markating IT / Telen MiN MAX TYRICAL
Juniar Froduct Manager 25 000 45 000 55000
Sericr Product Manager 43 340 ke ] £0 Q00
Groap Prociuct Manager &1 030 30000 00 Q00
sarketng Managor 100 030 200 000 150 Q00
Harkel Resoarch Manager 35 00 70 000 55000
PR Manager 45 G0 prinvn ] 0000
Market Rescarth Analyst 15 D30 20000 40 Q00
i'-‘.e-*l‘-ai.-"E:cl:Efna! Cammiication 33000 B0 D00 50000
Srade Marksting Manager 48000 sa0on  G0O00
Markeling Soediais 45 00 55 000 45000
Online Marketing Specials A0 D0 70000 55 000
‘Web Cantent Specalist 25 00 fin i ] 80 000
Qnfme Camgaion Manager &0 000 160 GO0 130 300
Creative Drectar 80 000 120 000 10 000
Copywriter 1 530 0 DO 45 000
Sales - Loglstics MIN MaX TYRICAL
Saos Reprosontatreo 20 000 A5 GO0 20000
Saies Executiva/Hunter /O EODOD 50000
Area Sales Manager 45 000 &0 000 60 Q00
Koy Accounk Manager 40 G0 fuaitalul 56 00
Saes Dinecior / Manager 0030 150 DO B0 Q0D

80M - Director FLifeils) 20 000 5000




PLATOVY PREHLED
OFFICE PROFESSIONALS

Zakladni mésiéni platy uvadéné v deskych korundch pro pozice na plny dvazek v sektoru OFFICE
PROFESSIOMALS:

Admin / Customer Service MIN MAX TYPICAL
Ascstant / Receptionist 20000 23 000 23 000
Team / Specialzed Assstant 25 000 40 0CD 30000
Emecutive Assistant 301000 50 0CD 35000
Oitice Manager junior 25000 35 00D 30000
Oiffice Manager senior 30000 60 000 40 000
Custamer Suppart Specialist 18 Q00 30 000 23000
Custamer Suppart Team Leader 30000 43 000 35000

HR Support 25 000 30 000 25000
HR Specialist 35 000 45 00D 40 000
HR Generalist 45000 &0 000 35000
HR Business Partner 50000 80 00D B0 00O
HR Managper 80000 100 Ood BD 00O
HR Director EQ Q00 150 000 W0 000
Lagal MIN MAX TYPICAL
Legal Suppon (law firm} 18 D00 35 00D B 000
Legal Assistant (corparate) 25 000 35 00D 30000
Legal Trainee {law firm) 25000 35000 30000
Jurinr Lawyer (corporate) 5000 &0 00D 40000

Seniof Lawyer (oorporate) 80000 B0 000 B0 000



PLATOVY PREHLED
RETAIL

Zakladni mésiZni platy uvadéné v feskych korundch pro pozice na plny dvazek v sektoru OBCHOD
A MARKETING se zaméfenim na role v retailovych firmach:

Praha MiN MAX  TYPICAL
Shop Assistant 15 000 5004 23000
Depariment Manage: 22 000 0 000 26000
Stare Manager 25000 0 004 35060
Area Marager 40000 200 000 75000
Visua Merchandsar 20000 50 000 25000
Ares Wesual Marager 30000 5 000 5 060
Sakes Drrectar A 00D 250 000 120 D00
Country Manager 0 000 250 000 100 000
Morava MiN A TYPICAL
Shop Assistant 15000 25000 19 000
_I'.:Iipanrrvnﬂt_llajiugr N a0 50 000 2% 000
Stare Manager 22000 50 000 =000
Area Marager 40 000 80000 &0 000
Vigua Merchandisar B 000 30000 72 000
District Manager 35000 &5 000 &0 000
Airea Wesal Manager 0000 5 000 50 000
Marketing MM MAX TYPICAL
Harkiting Maraer S0 000 150 Q00 B0 000
Marketing Scecialist 20 000 £ D00 45000
PR Manager 45 DA0 150 6OG 80 000
PR Screciaist 0 000 §0 00D 45 000
rtemal/Externa Communication 25 D40 60 606 45000
Marketing soeciaist 40 000 §0 D00 50 000
E.commerce Manager 40 000 W0 0Op 85 000
Onlne Specalist 30 000 GO Ok A0 G0
F.merchandising Manager 35 000 90000 £5 000
Onfine Anabyst 0 po0 0 Q00 50 00
E-macketreg Soocialst 25 D00 50 000 35 000
Slovensko (EUR) MIN MAX  TYPICAL
Shag Assistant 520 a5 00
Decartrend Manager 70 1480 A0
Store Manager B30 1850 1100
Area Manager 1450 7 950 7200
".";sual Hr:r.\:hrn:lau" I.ﬂtl .1 Itl.ﬁu Eliii-
Sales Directar 1600 5500 2 900

Country Manager 230 5500 4500




PLATOVY PREHLED
STAVEBNICTVI & REALITY

Zakladni mésizni platy uvadéné v feskjch korundch pro pozice na ping Uvazek v sektoru
STAVEBMICTVI & REALITY:

Construction & Development M AKX TYPICAL
Projact Manager - Corgiruction 30000 000 50 000
Seniar Project Manager - Construction 40000 100 G0d 80 000
Ao Progect Manager - Develogiment 35000 0o 51000
Saniar Project Manager - Develapenent B0 Q00 150 00 100 0DG
Project Manager ftouts 50000 0000 50 000
Sine Manages 25000 &0 000 40 000
Rarpodtd / PHpravd 26 Qo0 a0 000 25 000
Cost Managor 000k 100 000 0000
CAD Des'ores 25000 50000 35000
Technical Director 50 Qo0 120 000 Ealulial
Develapment Drectar 00 a0 P T a0
Arquistion HManager 50000 a0 000 Erille el
HVAL des'grer [ site manager 25000 50 0060 45 0a0
ME Spacalsl f Project Manager A0 a0 00 000 0000
Space Planner 25 000 &0 000 4 (00
Property MIN MAX  TYPICAL
Facildy Manager 28000 B0 000 &0 000
F:rcrpeﬂy Manager 40a0k A0 00d &1 000
Aszet Manager 50000 150 000 93 000
Leitirg Agent 30oon &I Ona 47 000
Letting Manager 50000 100 Q0o 70000
Seniar Property / Letting Marager G0 D0 100 000 83 000
HEvoe Agent 25000 =000 31000
Rpal Estaie Busness fnakyst 50000 S0 000 40 600
Real Estate Agency Broker (Rosidential) 0G0 0000 20 000
Researcher 25000 =0 31000
Imvestment Aralyst Cspital Markets A0 300 a0 000 &0 600
Waluar 30000 80000 50000
Expansicn [5ie Seectien) 30000 22000 0000
Sales and Acquisition Consultant B0 OO0 g utis] S0 000

Tanant Representation 35 000 100 000 R ]



PLATOVY PREHLED

VYROBA, STROJIRENSTVI & LOGISTIKA

Zakladni mésitni platy uvidéné v eskych korundch pro pozice na ping tvazek v sektory VYROBA,

STROJIRENSTVI & LOGISTIKA:

LOGISTICS AND SUPPLY CHAIN (internal and outsourcing)

Purchasing MIN MAX TYPICAL
Punchasing Assistant 21008 26 000 25000
Funchasing Coortinator 2000 30 600 26 000
Operationa Buyet 25000 50000 30000
Strategic Buyer 30000 70000 25000
Durchasing Managar 50000 180 090 60000
Loglstics MIN MAX. TYPICAL
Supply Chain Cocrtinator 2000 35000 28000
Longistics Pracess Davelger 6000 30000 35000
Logistics Spacialst 73000 45 000 32000
Logistics Manager 80000 20 000 50 800
Sunply Chain Manager 70050 180 090 25000
Warchouse Shift Loader 25000 35000 2000
SupEly Planrer 23000 40 000 33000
Dernand Planner 30 000 30 000 42000
Warehouse Manager 40000 80 600 5000
Distriution Center Marager 73050 0 000 85000

PLATOVY PR

LED

FINANCE A UCETNICTVI

PLATOVY PREHLED
VYROBA, STROJIRENSTVI & LOGISTIKA

ENGINEERING / MANUFACTURING

Junior Englneer 0-3 yrs experience MIN MAX TYPICAL

PIOGUETION MaruCTring Engineer 5000 45090 35000
Qualty Engineer 2000 45000 52000
Maintenance Engneer 000 40 000 28000
RAD Dessgnee/ Dirvaloper (akctrn, rechanical) 25000 50000 33000
Project Enginaer 30000 0000 55000
Production/Manufacturing Engineer 30000 50000 45000
Qualty Enginese 30000 50000 43000
Maintenance Engineer 30000 45 000 38000
FAD Designer/Dirvelaper (chectrm, mechanical) 35000 €0 090 0000
Project Engineer 40000 70000 50000
Senlor, Team Laadaers, Middle MIN MAX TYRICAL
Management

Froductian/Marufacturing Supervisor 35000 70000 55000
Qualty Supervisar 40000 70030 55000
Maintenance Supervisar 30000 €000 25200
FAD Designer/Dirvelaper (chectrm, mechanical) 45000 50 090 000
Top Management MIN MAX  TYPICAL
Froductian ManagerGirector 70,000 120 060 45 560
Gualty ManagesDirecior 80000 120 090 50000
Mainienance Manager/irectar 0000 106 030 [
FAD ManagerGirector 80000 140 040 0 a0
PrieCt Managse 80000 20 090 95000
Special roles MIN MAX TYPICAL
EHS Tochricisn 000 50080 s2000
EHS Manager 40000 50090 75000
Froductian Flarnes 24 000 20 030 000
Lean Eng neer 35000 0000 28000
Continuous Improvement Manager £5.000 100 090 B0000

Zakladni mésiéni platy uvadéné v Eeskych korunach pro pozice na plny uvazek v sektoru FINANCE

& UCETMICTVI:

ROLE MIN MAX TYPHCAL
Jurior Aocauntant / Invoice Cherk 25000 8 000 26 000
Jurpor Aooountant / max 2 years exp. 25000 30000 2B 000
Jureof Aocountant f 2+ years exp. 0000 35000 IZooo
Senior Accountant 35000 50 00D 40 000
Enia .ncnml.ur;lent 55000 90 000 EDDOD
ACCcounting Manager EQ 000 120 000 20000
Jurior Controler /1 year exg. 25000 30000 27000
Financial Contraller /2 years exp. D000 50000 40000
Financial Contraller / 3-5 years exp 45000 100 000 TOOOo
Finance Manager / 5 years exp. ED 000 120 000 o0 000
Finance Direclor 120000 200 000 160 000
Internal Auditer 80000 90 000 EDDOO
Internal Audit Manager / regional 100000 150 000 120000
External Auditor / O-3 years exp. 35000 50000 45000
External Auditor /3 years exp. 50000 70000 ED D00
External Auditor / d= years exp. 80000 120000 EDDOO
Extennal Audit Manager 80000 150 000 W0 000
Tao Advisor 35000 ED 00D 45 000
Tax Manager 80000 150 000 20000



