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Abstract

Rybnickova, M. Marketing mix for Wedding Boutique INA. Bachelor thesis, Brno:
Mendel university in Brno, 2015

This Bechelor thesis focuses on the marketing mix for the company Wedding Bou-
tique INA. Survey results are used to evaluate the effectiveness of marketing tools
currently used by INA. Furthermore, the results are used to recommend impro-
vements to the marketing mix. Thesis also includes calculation of costs and schedu-
ling for the year 2015.
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Abstrakt

Rybnickova, M. Komunikacni mix Svatebniho salonu INA. Bakalarska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2015

Tato Bakalarska prace je zaméiena na komunika¢ni mix Svatebniho salonu INA.
Cilem prace je zhodnotit soucasné komunikacni nastroje, které firma pouziva a na
zakladé vysledkli dotaznikového Setieni navrhnout doporuceni na zlepSeni komu-
nika¢niho mixu Svatebniho salonu INA. Soucasti je také orientacni kalkulace na-
klad a harmonogram na rok 2015.
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Komunikaé¢ni mix, marketingova komunikace, Svatebni salon INA, dotaznikové Set-
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdého podniku. Slouzi zejména
k propojeni firmy se zdkazniky a vytvari mezi nimi dlouhodobé vztahy. Dovoluji si
Fict, Ze Zadna firma se bez marketingové komunikace neobejde, protoZe diky zpét-
né vazbé od zdkaznikd, miiZe firma nabizet vyrobky a sluzby presné podle jejich
prani a potieb.

Komunikaé¢ni mix podniku, ktery je hlavni souc¢asti této prace, zahrnuje marketin-
gové nastroje, které firma pouziva k dosazeni svych marketingovych cilti. Mezi tyto
nastroje patfi napiiklad reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pifimy marke-
ting, public relations a internetova komunikace. V dneSni dobé je mnoho moZnosti,
jak propagaci na trhu prezentovat. VétSina svatebnich salonli vyuZziva k propagaci
stejnych nebo podobnych médii. Pro samotnou tvorbu komunika¢niho mixu je
velmi dtlezité zjistit, jakym zplsobem zakaznici nejcastéji jednotlivé svatebni sa-
lony vyhledavaji a tomu nasledné propagaci ptizplsobit, aby byly vynaloZené pro-
stredky na tuto komunikaci co nejefektivnéjsi.

Pro tuto praci jsem si vybrala Svatebni salon INA a zaméiim se na jeho komu-
nika¢ni mix, ktery vyuziva ke komunikaci se zakazniky a verejnosti. Tento podnik
jsem zvolila z divodu, Ze salon je nasi rodinnou firmou a neni pro mé tedy narocné,
ziskat potfebné informace, tykajici se podniku. DalSim diivodem je to, Ze jsem sama
sluzeb tohoto salonu nékolikrat vyuzila a miizu tak posoudit, v ¢em jsou jeho nedo-
statky a naopak.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni ¢ast je
zameéiena na literarni prehled dané problematiky, ktery se zabyva teorii a dllezi-
tymi pojmy. V druhé Casti je teorie prevedena do praxe, zhodnocenim soucasného
stavu komunika¢niho mixu Svatebniho salonu INA, tedy jeho jednotlivych nastroji,
které k propagaci pouziva. Dale je provedena analyza konkurence a dtlezitou sou-
Casti této prace je také dotaznikovy vyzkum, zabyvajici se preferencemi spotiebite-
1G v oblasti svateb a sluzeb svatebniho salonu. Z vysledkt tohoto vyzkumu budou
nasledné navrZzeny zmény stavajiciho komunika¢niho mixu, véetné jeho rozpoctu
a harmonogramu na rok 2015.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjistit soucasny stav komunika¢niho mixu
Svatebniho salonu INA, zhodnotit jeho nastroje a prostrednictvim dotaznikového
Setieni zjistit, jak jsou klienti salonu spokojeni s nabizenymi sluzbami a jeho pro-
pagaci. Na zakladé vyzkumu budou navrzeny zmény stavajictho komunika¢niho
mixu, kterych by mohl salon v roce 2015 vyuzit.

Dil¢i cile jsou:

Sezndmeni s teorii komunika¢niho mixu

Zvoleni vhodné metodiky pro praktickou ¢ast

Zhodnoceni stavajiciho stavu komunika¢niho mixu

Provedeni vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni

Navrh na zlepSeni komunika¢niho mixu, ktery je ve finan¢nich moZnos-
tech podniku
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2 Literarni prehled

2.1 Teorie marketingu

Podle Kotlera je marketing definovan jako spoleCensky a manazersky proces, diky
kterému jednotlivci i skupiny uspokojuji své potieby a prani. Marketing je tedy
tieba chapat jako uspokojovani potieb zdkaznika, nikoli jako snahu prodat za kaz-
dou cenu. Samotny marketing zac¢ina jesté pred tim, neZ je produkt nachystany
k prodeji a snazi se udrzet vSechny stavajici zakazniky a zaroven prilakat nové.
Manazeti maji za ukol zjistit, jaké jsou prani zakazniki, a tomu se samotna vyroba
prizpiisobi. (Kotler, 2007)

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010), marketing je funkci firmy, ktera ma
urcit koncového spotrebitele a najit nejvhodnéjsi cestu k uspokojeni jeho potreb
a prani. Aby se firma mohla orientovat na urcitého zakaznika, musi znat vSechny
charakteristiky nutné k efektivni vyrobé a nabidce sluzeb. Tyto podminky tvori
pravé marketingovy mix.

Marketingovy mix je tvofen vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribu¢nimi
cestami a komunikaci. Komunika¢ni mix je sloZkou mixu marketingového a pomoci
kombinovani jeho jednotlivych nastrojii se manaZer snazi dosdhnout firemnich
cili. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Marketingovy mix muze byt také chapan jako soubor marketingovych nastro-
ji, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych cili na cilovém trhu. Nékdo se
zabyvaji marketingovym mixem uvnitf firmy a dalsi spatfuji jeho tlohu ve vztahu
k mikroprostredi podniku. (Jakubikova, 2008)

Marketingovy mix je tedy soubor nastrojli, které firma pouziva k tomu, aby
prizpiisobila svou nabidku cilovym trhim, a zaroven miize ovlivnit i veSkerou po-
ptavku po svém produktu. (Kotler, 2007)

Sklada se ze Ctyr casti. Jsou jimi product (vyrobek nebo sluZba), price (cena
produktu), place (misto prodeje produktu), promotion (marketingovd komunikace,
napr. reklama). (Krizek, Crha, 2012)

Podle Horakové, Stejskalové, Skapové (2000), komunikace uz davno neslouZi
pouze k vyméné informaci, ale vypracovala se do urcité discipliny, ktera méa za tikol
prodat a v jisté mire také presvédcit a vytvorit dals$i novou hodnotu. Komunikaci
muZeme oznacit vSe, co dana firma déla nebo jak komunikuje pomoci jednotlivych
sloZek marketingového mixu. (Jakubikova, 2008)

Marketingovou komunikaci miizeme definovat také jako urcity proces plano-
vani, provedeni koncepce, ceny, propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb,
které vedou ke splnéni individualnich i organizac¢nich cili. (Belch, Belch, 2008)

2.2 Komunikaéni mix

Kotler (2007) ve své knize uvadi, Ze pro moderni marketing je kromé kvalitniho
produktu a ceny velmi dtlezitd také komunikace a vytvoreni vztahd, a to jak se
soucasnymi, tak i budoucimi zadkazniky. Firmy obvykle plati za kvalitni komunikaci
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pres agentury nebo odborniky a vétSinou neresi otazku, jestli komunikovat, ale jak
a hlavné za jakou cenu.

Komunika¢ni mix tvoii osobni a neosobni zptlisoby komunikace. Mezi osobni
miiZeme zaradit osobni prodej, a k neosobnim slozkdm komunikace patfi reklama,
podpora prodeje, pifimy marketing, public relations a sponzoring.

Veletrhy a vystavy jsou propojenim osobni a neosobni komunikace. Spravné
plnéni funkci jednotlivych sloZzek a jejich vzajemné dopliiovani, slouzi firmé
k dosazeni marketingovych cili. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podle Pelsmackera (2010) je propagace c¢asto zaménovana s pojmem marke-
tingova komunikace, protoZe je to nejcastéji pouZivany ndstroj komunika¢niho
mixu. Existuje samoziejmé celd rada komunikacnich nastroji a kazdy z nich ma
své typické vlastnosti, v néCem je lepsi a v nécem horsi.

2.2.1 Reklama

Reklama je placena nebo neplacena neosobni forma propagace zbozi a sluzeb, jejiz
historie saha velmi daleko do minulosti. Napriklad uZ archeologové, ktefi pracovali
ve Stredomori, si vykopavali cedule, které upozornovaly na rizné akce nebo na-
bidky. Rimané, kdyZ chtéli ohlasit, Ze se budou konat napiiklad gladiatorské zapa-
sy, malovali na zdi rizné napisy. (Kotler, 2007)Reklama je v dnesni dobé neodmys-
litelnou soucasti trzniho hospodarstvi a jejim hlavnim ukolem je prodat nabizené
zboZi, tedy zaujmout spottebitele, aby si dany vyrobek koupili. (Vysekalova, Mikes,
2010)

Podle Pelsmackera (2010) je reklama neosobni forma komunikace, ktera se
vyuZiva zejména prostrednictvim masovych médii, jako napriklad televize, radio,
noviny, ¢asopisy, bilboardy atd.

Velmi dtlezité je urcit si cile reklamy, podle toho, k ¢emu nam ma reklama po-
slouzit. Tyto cile miZou byt informativni, presvédcovaci nebo upominaci. (Vyseka-
lova, Mikes, 2010)

Informativni reklama se pouziva v obdobi, kdy se uvadi novy vyrobek na trh a je
tieba spotrebitelim poskytnout dilezité informace o tomto produktu. (Juraskova,
Hornak, 2012)

Cilem informativni reklamy je upozornit trh na novy produkt a jeho funkce
a vyuziti, zminit cenu a jeji pripadné zmeény, popsat sluzby, které nabizi, snazit se
omezit obavy zadkaznik(, a v neposledni fadé se snazit o zlepSeni image spole¢nos-
ti. (Kotler, 2007)

Cilem mize byt také vysvétleni mylnych predstav spotiebiteld o vyrob-
ku.(Juraskova, Hornak, 2012)

Presvédcovaci reklama ma presvédcovat spotiebitele o kvalité jiz zavedeného
vyrobku na trhu. Firma musi dat najevo, Ze pravé jejich vyrobek je za danou cenu
v té nejvyssi kvaliteé.

Cilem této reklamy je zvysit poptavku po daném produktu a presvédcit spo-
trebitele o kvalitdch a vyhodach produktu nebo sluzby. Méla by také ovlivnit za-
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kazniky, aby dali prednost vyrobkiim a sluzbam, které nabizi urcitd firma, pred
témi konkuren¢nimi. Tato reklama se pouziva prevazné ve fazi ristu a zralosti
u zZivotniho cyklu produktu. (Juraskova, Horniak, 2012)

V pripadech, kdy firma porovnava svou znaCku sjinou firmou, se
z presvédcovaci reklamy stava reklama komparativni (srovnavaci). (Kotler, 2007)

Pripominaci reklama ma3 stdle pripominat, Ze na trhu dany produkt, znacka nebo
sluzba existuje. Dale ma zakazniky utvrdit v tom, Ze jejich nakup byl spravny a sna-
Zi se, aby vyrobek nebo sluzba zlistala stale ve védomi zdkaznika. (JurasSkova, Hor-
nak, 2012)

Reklama ma také pripomenout, kde mohou spotrebitelé produkt koupit a dale
upozornuje na jeho potifebu. Tato reklama je vhodna zejména pro vyzralé produk-
ty. (Kotler, 2007)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma predstavovat jednozna¢ny divod ke koupi daného vyrobku
nebo sluzby. Je to tedy souhrn marketingovych aktivit, které podporuji chovani
spotrebitele pri koupi. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Podpora prodeje ma podporit ndkup nebo prodej urcitého vyrobku. Rozdil
mezi reklamou a podporou prodeje je prevazné v tom, Ze reklama dava dlivody,
pro¢ si dany vyrobek nebo sluzbu koupit, zatimco podpora prodeje pobizi
k okamzité koupi vyrobku. (Kotler, 2007)

Mezi vyhody podpory prodeje patii napriklad velmi rychlé a intenzivni ptliso-
beni na spotiebitele a jeho rozhodovani nebo viditelné vyssi rlist obratu. Naopak
nevyhodou mize byt to, Ze spotiebitelé Cekaji na prichazejici slevy, takze v obdobi,
kdy dana znacka zrovna neni ve slevé, nakupuji ji méné. Je velmi dileZzité spravné
zvolit podporu prodeje a jeji nastroje. V pripadé Spatného zvoleni miize dojit
ke zhorSeni image firmy. (Zamazalova, 2009)

Prikrylova, Jahodova (2010) uvadi tri zakladni cilové skupiny, na které se
podpora prodeje zaméruje. Mezi né patri spotiebni podpora prodeje, obchodni
podpora prodeje a podpora prodeje obchodniho personalu.

Do spotiebitelské podpory patii podle Kotlera (2007) slevy, soutéZe, bonusy,
kupony a dalsi. Podpora obchodnika (maloobchodu) zahrnuje rizné vérnostni bo-
nusy, Skoleni, specialni slevy, bezplatné zboZi.

e Nadstroje podpory spotrebitele:
Vzorky - jedna se o nabizeni miniatur urcitého vyrobku, s cilem dosahnout dalSiho
prodeje. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Je to nejefektivnéjsi, ale rovnéz nejnakladnéjsi zpisob, jak uvést dany produkt
na trh. Ke spotfebitelim jsou doruc¢ovany prostrednictvim podomnich prodejc,
postou, jsou rozdany v obchodech, ptibaleny k jinému vyrobku nebo jako soucast
reklamy. (Kotler, 2007)
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Kupony - nabizena sleva, kterou mohou zakaznici vyuZit pri priStim nakupu vyrob-
ku nebo sluzby. VétSinou se s nimi zakaznici mohou potkat v maloobchodech,
i kdyzZ je financuji z velké casti vyrobci. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Bonusy - jako bonus se uvadi zbozi, které je nabizené za niZsi cenu nebo i bezplatné
a ma za ukol primét zakazniky ke koupi daného produktu. Bonus miiZe byt ptiba-
len primo k produktu nebo se spotrebiteltim posila postou. (Kotler, 2007)

e Nadstroje podpory obchodnika:
Cilem obchodni podpory prodeje je, aby obchodni mezic¢lanky prodavali potifebné
znacky vyrobct, vice dané vyrobKky piijimali, objednavali a propagovali. Diilezité je
také zvysit informovanost o produktech. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Piikladem
muZou byt slevy nebo prispévky: (Kotler, 2007)

Sleva - slouzi k motivaci prodejce na nakupy ve vétSim mnozstvi. USetfené penize
potom mohou byt vynaloZeny napftiklad na reklamu nebo na poskytnuti slevy
svym zakaznikiim. (Kotler, 2007)

Slevy mohou byt pfi nakupu, pti opakujicim se odbéru nebo podle mnoZstvi
zboZi, které bylo prodano. (Prikrylov4, Jahodova, 2010

Prispévek - vyrobci mlizZou prodejcim nabidnout urcity prispévek za to, Ze budou
propagovat jejich vyrobky. MliZou to byt napriklad prispévky na reklamu nebo pfti-
spévky na expozice. (Kotler, 2007)

2.2.3 Public relations

Jedna se o komunikaci urcitého subjektu s Sirokou verejnosti, s cilem ziskat diivéru
a vybudovat dobré jméno. Zarovei je to oblast, ktera se sklada z nékolika obort,
jako je napriklad sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika atd. (Prikrylov3,
Jahodova, 2010)

Zaméruje se také na zlepSovani image firmy, ktera je velmi dtilezité a miiZe ovlivnit
potencialni i stavajici zakazniky. (Kotler, 2007)

Publicita je podle Pelsmackera (2010) neosobni masova komunikace sdélova-
na v hromadnych sdélovacich prostiedcich. Tento druh komunikace neni hrazen
spolecnosti a jeji obsah je psan novinarem.

Mezi hlavni funkce PR patii naptiklad udrzovani vztaht s tiskem, tedy vytva-
feni informaci, které jsou pro média néjakym zplisobem zajimava a firmé dopoma-
ha ke zviditelnéni vyrobku nebo sluzby. Dalsi dllezitou funkci je ziskavani publici-
ty pro dané vyrobky, dale lobovani, tedy udrzovani vztaha se statnimi uredniky,
coz miiZze podniku pomoci k ovlivnéni predpisi. Vztahy s investory, darci nebo cle-
ny neziskovych organizaci jsou také velmi diilezitou funkci PR, zejména pro zisk
financnich prostrredki. (Kotler, 2007)

Pro stanoveni cili PR je velmi diilezité znat analyzu vychoziho stavu, analyzu
stavajiciho image a stanoveni image, kterého chceme dosahnout. V neposledni radé
je nutné sestavit plan, podle kterého budeme jednotlivych dilcich cilii dosahovat.



Literarni prehled 15

Cile public relations by mély byt realné, aktualni a také dobre definovatelné. Roz-
délujeme je do dvou kategorii, cile strategické a cile taktické. (Svoboda, 2009)

¢ Hlavni nastroje public relations:
Mezi zakladni nastroje public relations patii podle Sedivého a Medlikové (2012)
stanoveni komunikacni strategie, firemni kultura, webové stranky a socialni sité,
tiSténé materiadly, komunikace s vyznamnymi subjekty, poradani akci, vztahy s mé-
dii, atd.

Jednim z dalSich dileZitych nastrojl PR jsou rlizné tiskové konference, premi-
éry, ohnostroje, vzdélavaci programy, velké show, multimedialni prezentace a dalsi
specialni prilezitosti, které maji za kol oslovit cilové skupiny. Dal$im dilezitym
prostiedkem, ktery slouZzi ke zviditelnéni firmy a osloveni zakaznikil je sponzoro-
vani. Tento komunikacni nastroj vyuZivaji zejména firmy, které chtéji predstavit
novy vyrobek ¢i sluzbu a maji zajem o zlepSeni celkové image své znacky. (Kotler,
2007)

2.2.4 Osobni prodej

Jde o osobni prezentaci prodavajiciho k zakaznikovi o daném vyrobku nebo sluzbé.
MiZe zahrnovat primyslovy prodej, firemni prodej, prodej velkoobchodlim, malo-
obchodlim, obchodnim fetézcim nebo koneénym spotiebitelim (zakaznikiim).
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

Prodej patii mezi nejstarsi profese viibec. Osoby, které vykonavaji tuto praci,
jsou Casto oznacovany za obchodni zastupce, prodejce, obchodniky, agenty, proda-
vace a dalsi. Kdyz se rekne slovo ,prodejce”, mnoha lidem se vybavi upovidanj,
vtirava osoba, ktera se snazi vnutit néjaké zboZi a chce za kaZdou cenu prodat co
nejveétsi mnozstvi. Tyto zplisoby jsou avSak velmi zastaralé, protoZe dne$ni prodej-
ci jsou casto velmi vzdélani a vySkoleni lidé, ktefi se vyznaji ve svém oboru a snaZzi
se o vybudovani dlouhodobych a divérnych vztahi se zakazniky. Ohodnoceni
téchto pracovnikl neni podle toho, kolik zboZi prodaji bez ohledu na spokojenosti
zakaznika, ale pravé podle toho, kolika zadkaznikiim dokaZou pomoci s jejich pro-
blémy, potfebami a pranimi. (Kotler, 2007)

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunikacniho mixu a zastava
v mnoha firmach vyznamnou pozici marketingové komunikace. Nejvétsi jeho vy-
hodou je pravé primy kontakt se zakaznikem a okamzita zpétna vazba, coZ prodejci
umoznuje zjistit presné potreby zakaznika a nabidnout mu to, co si pravé preje.
Osobni prodej ma pomérné nizké naklady, protoZe se touto formou oslovuje mensi
mnozstvi zdkaznikd. Pro osloveni vétStho mnoZstvi klientl je vhodné pouzit jiny
komunikac¢ni nastroj, naptiklad reklamu. (Karlicek, Kral, 2011)

Dalsi vyhodou je, Ze prodejce miize vytvorit se zadkaznikem dlouhodoby vztah,
coz vétSinou vede k opakovanym nakuplim. (Jakubikova, 2008)

Nevyhodou osobniho prodeje miiZe byt Spatna informovanost prodavajiciho,
vytvareni natlaku na kupujiciho, pomlouvani konkurence nebo slibovani sluzeb
a produktd, které nejsou realné. Timto chovanim prodavajici poskozuje dobré
jméno firmy. (Prikrylov3, Jahodova, 2010)
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2.2.5 Primy marketing

Je zaloZen na budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem prostiednictvim riz-
nych komunikac¢nich nastrojli, napriklad telefonem, poStou, internetem nebo
osobné. (Jakubikova, 2008)

Jedna se o pfimou komunikaci se zvolenym segmentem zakaznikl. Tém je na-
sledné predstavena specialni nabidka a to s cilem dostat co nejrychleji zpétnou
vazbu a zaroven vybudovat dlouhodobé vztahy s témito zakazniky. Primy marke-
ting poskytuje zdkaznikGim urcity servis v tom, Ze trh prtijde pfimo do jejich domu
nebo kancelate a oni nemusi nikam chodit. (Prikrylov4, Jahodova, 2010)

Mezi hlavni nastroje primého marketingu patii osobni prodej, zasilkovy pro-
dej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marke-
ting, online marketing. (Machkov4, 2006)

V dnesni dobé prosel primy marketing velkou preménou, diky novym marke-
tingovym médiim jako je tfeba internet. VétSina firem stale vyuZziva primého mar-
ketingu jen dopliitkové. Primy marketing téchto firem spociva v zasilani materiala
piimo potencidlnim zdkaznikiim nebo jim nabizi své internetové stranky, kde za-
kaznici najdou potiebné informace. Pro mnoho firem ale v sou¢asnosti primy mar-
keting predstavuje vice nez jen doplnék komunikace se zdkazniky. Pravé tyto firmy
vnimaji prfimy marketing jako néco nového a mnohem komplexnéjsiho. Firmy, kte-
ré povazuji primy marketing za jediny zptsob obchodovani, jsou mnohem uspés-
néjsi, nez ty, které ho vyuzivaji jen okrajové. (Kotler, 2007)

e Vyhody primého marketingu
Primy marketing poskytuje zakaznikovi velmi pohodlny vybér a nakup primo
z pohodli domova. Dale je mu nabidnut mnohem S$irsi sortiment, nez je tomu na-
priklad v kamennych obchodech a také nakup umoziiuje zachovat veskeré sou-
kromi zdkaznika. Jednou z dalSich vyhod je moZnost okamZité odezvy, kde klient
napise dotaz a ten je mu ihned zodpoveézen. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Primy marketing prinasi spoustu vyhod také prodavajicim. Ti maji moZnost si
se zakazniky vybudovat diivérné vztahy a pripravit jim tak nabidku primo na miru.
Tento zplisob prodeje je také vyrazné levnéjsi a ucinnéjsi forma prodeje, kdy za-
kazniky oslovujeme telefonicky nebo prostrednictvim internetu. (Kotler, 2007)

e Formy primého marketingu:
Marketing po telefonu (telemarketing)
Je to pomérné vyznamny marketingovy nastroj, ktery umoznuje piimy prodej pro-
strednictvim telefonu. Hovory neslouZi pouze k samotnému prodeji zakaznikovi,
ale lze je vyuzit i pro vyzkum, testovani, sjednavani schizek, budovani kontakti
a také k udrZovani vztahu se zakaznikem i po uskute¢néni obchodu. (Kotler, 2007)

Direct mail

Jde o zasilani pisemného sdéleni, s obchodni formou, které obsahuje informace,
vedouci zadkaznika ke koupi. MliZe byt ve formé letaku, brozury, katalogu, pohled-
nice nebo dopisu. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
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Ogilvy (2007) ve své knize uvadi, Ze dnes je direkt mail velmi rozsifeny hlavné
diky pocitaclim, které umoziuji vybirat adresaty ze seznamii adres podle riznych
demografickych hledisek, podle mnozstvi a frekvenci nakup atd.

Direct mail mize byt adresny nebo neadresny. U adresného je mail sméfovan
predem zvolenému prijemci, zatimco neadresny mail je odesilan formou roznosu
letackl do schranek, rozdavani na parkovistich, ulicich atd. (Prikrylovd, Jahodova,
2010)

Mezi vyhody direkt mailu patfi zejména osobni pristup k jednotlivym adresa-
tlm, umoziuje velky vybér zakaznikl z cilového trhu a jeho vysledky mtzeme le-
hce zmérit. (Kotler, 2007)

Dalsi vyhodou je podle Ogilvyho (2007) to, Ze vétSina nakupi je dnes prova-
déna prostirednictvim kreditnich karet, takze spolecnosti, které vydavaji tyto karty,
vi presné, za co jejich Klienti utraci. Pokud si nékdo koupil svatebni Saty v salonu
v Praze, miiZe jim byt zaslana nabidka svatebniho salonu v Brné atd.

Nevyhodou je, Ze ndklady na direct marketing predstavuji casto vice nez po-
lovinu celkovych ndkladl na primy marketing na osobu. (Kotler, 2007)

Zdsilkové katalogy

Katalog je souhrn vyrobkt a sluzeb, které jsou ve vizualni nebo verbalni podobé.
Tyto informace o produktu miiZou byt vytisténé nebo uloZené v elektronické po-
dobé. Pro zakazniky je forma tohoto ndkupu pohodlna, protoZe nemusi navstévo-
vat nakupni centra a jsou informovani o vSech novinkach a akcich. (Prikrylova, Ja-
hodova, 2010)

Nakupovani prostiednictvim katalogi mélo stejné rychly zacatek jako inter-
net. Zakaznici dostavaji katalogy radi, jsou ochotni si za né dokonce zaplatit. Kata-
logy, které jsou v elektronické podobé, s sebou prinasi sice mnoho vyhod, ale také
nevyhod. Zatimco tisténé katalogy automaticky zaujmou zakazniky k jejich pozor-
musi byt efektivné propagovany, aby zakazniky presvédcili si je prohlédnout. (Ko-
tler, 2007)

Teleshopping s primou odezvou
Teleshopping ma dvé formy, miiZe se jednat o reklamu s pfimou odezvou nebo
o reklamu prostiednictvim nakupnich kanalt. (Kotler, 2007)

Podle Ogilvyho (2007), by méla reklama v televizi spotiebitele primét k tomu,
aby svoje objednavky posilali pfimo firmam, bez toho, aby predem navstivili jejich
obchod. Jde o spoty, které jsou vétSinou dlouhé 60 nebo 120 sekund a popisuji za-
kazniklim vyrobek nebo sluzbu. U téchto spoti je zakazniklim obvykle nabidnuto
bezplatné telefonni ¢islo, na které miizou volat, aby si zboZi objednali nebo ziskali
dalsi potifebné informace o produktu.

Nakupni kanaly predstavuji televizni programy, které maiji za cil prodat zboZi
Ci sluzbu. Je zde nabizeno zboZi, jako jsou Sperky, lampy, hracky, mixéry, které te-
levize obvykle ziska za vyprodejové ceny. Tvirci téchto poradi si ¢asto zvou zna-
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mé osobnosti a celebrity, aby divaky co nejvice zaujali a presvédcili je o koupi.
(Kotler, 2007)

Internetovy marketing

Je to nejrychleji se rozvijejici forma pfimého marketingu. Mezi jeho nastroje patii
webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a viralni marketing. Diky moz-
nostem internetu se uZzivatelé stavaji jeho soucasti a mliZou zde projevovat svoje
nazory, myslenky, sdilet rizné zazitky atd. Jednotlivé aktivity uZivateli na interne-
tu se oznacuji pojmem ,Web 2.0.“ a pfedstavuji internetové sluzby, aplikace, stran-
Ky, socialni sité atd. Internet tedy umoziuje rozvoj dalSich druhii komunikace.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

Internetovy marketing ma nékolik moZnosti vyuziti. MliZe se jednat naprtiklad
o internetové prezentace, tvorbu aplikaci, programovani, spotrebitelské soutéze
(ankety, dotazniky), e-mail marketing, reklamni kampané (bannery, textova re-
klama, e-mail), reklamu ve vyhledavacich, vyzkumy, blogy, atd. (Vysekalova, Mikes,
2010)

V dnesni dobé se nejcastéji vyuzivaji k vyhledavani a navazovani kontaktt so-
cidlni sité. Neznaméjsi a zaroven nejoblibenéjsi socidlni siti je Facebook. Funguje
na principu zaloZeni vlastniho profilu. Nejdrive bylo ucelem téchto socialnich siti
vytvoreni prostoru pro vzajemnou komunikaci mezi prateli, nyni uz je ale mnohem
vice moznosti. UZivatelé si tam mohou vkladat rtiznou hudbu, fotografie a videa,
které nasledné sdili mezi své pratelé nebo vSechny uzivatele a ti si je tam mizou
prohlédnout. Stale vice pritahuji socialni sité pozornost podnikateld, ktefi je vyuzi-
vaji jako novy zptlisob komunikace se zakazniky. Firmy si tedy vytvari profily, kam
vkladaji informace o svych produktech, o novinkach, udalostech atd. Zaméstnava-
telé zde miiZzou napiiklad jednoduse ziskat informace o svych pracovnicich. (Pti-
krylova, Jahodova, 2010)

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouZzi zejména ke vzajemnému propojeni spotiebiteld, za-
kaznikil a verejnosti s danou firmou. K tomuto propojeni dochazi diky informacim,
které definuji prilezitosti, problémy, monitoring a také marketingové aktivity, kte-
ré v disledku vyzkumu mize firma zlepsit. O tom, jaké informace budou
k vyzkumu vhodné, si rozhodnou pracovnici vyzkumu, stejné tak navrhnou, jakou
metodu pouZiji k jejich sbéru a nasledné zanalyzuji vysledky vyzkumu a zhodnoti
jejich dusledky. (Kotler, 2007)

vysoka vypovidaci schopnost, jelikoZ vyzkum je zaméren na konkrétni cilovou
skupinu. Dalsi vyhodou tohoto vyzkumu je jeho aktualnost a jedinecnost, kterou
ziskava diky tomu, Ze se k informaci dostava pouze zadavatel vyzkumu. Mimo jiz
zminéné vyhody se v marketingovém vyzkumu setkdvame také s fadou nevyhod,
které jsou spojené zejména s finan¢ni naro¢nosti. Naklady jsou spojené prevazné
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se ziskavanim informaci, kvalifikaci pracovnik, ¢asovou narocnosti a také naklady
na pouzité metody. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Pro vétsi objektivnost a systematicnost vyzkumu, ziskavame informace z né-
kolika rtaznych, na sobé nezavislych zdroji a pouzivame kombinaci vice odlisnych
metod. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

2.3.1 Proces marketingového vyzkum

Marketingovy vyzkum ma slouzit k lepSimu rozpoznani problému. Ten pozname
tak, Ze se stav podniku, ktery jsme si dopredu naplanovali, neshoduje s tim real-
nym. Podle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011), miizeme proces vyzkumu rozdé-
lit do dvou casti. Prvni je ¢ast pripravng, kde se zabyvame definovanim cile a pro-
blému, analyzujeme situaci a vytvorime si plan celého vyzkumu, ktery budeme na-
sledné provadét. Druha Cast je realizacni, takZe se zamérujeme na sbér a nasledné
zpracovani informaci, potom ziskané idaje analyzujeme a na zavér interpretujeme
ziskané vysledky. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Proces marketingového vyzkumu obsahuje podle Kotlera (2007) c¢tyri casti.
Prvni je definovani problému a stanoveni cili vyzkumu, vytvoreni planu, imple-
mentace planu a interpretace vysledki.

e Definice problému a stanoveni cilit vyzkumu

Definovani problému je viibec prvnim krokem marketingového vyzkumu. Nasledu-
je stanoveni cili vyzkumu, které délime mezi tfi typy. MizZe se jednat o informativ-
ni vyzkum, jehoZ cilem je dostat predbéZné informace, které prispéji k jasnému de-
finovani problému. Dal$i moZnosti je deskriptivni vyzkum, jehoZ cilem je vystihnout
trzni potencial produktu a demografické tidaje zakaznikd. Poslednim typem cili je
kauzdlni vyzkum, ktery ma za ukol otestovat hypotézy tykajici se vztahl priciny
a nasledku. (Kotler, 2007)

e Tvorba pldanu vyzkumu

Dals$im ukolem po definici problému a stanoveni cilt, je urceni, jaké informace bu-
dou pro vyzkum pouzity a jak dojde k jejich ziskani. Plan, ktery by mél obsahovat
zdroje informaci, konkrétni pristupy, metody a nastroje se predklada marketingo-
vému managementu. (Kotler, 2007)

Plan neni vazan na Zadnou z predchozich c¢asti planovaciho procesu. Jeho pre-
cizni zpracovani miize pozitivné ovlivnit dlouhodobou prosperitu firmy. (Fotr,
Medlikovd, 2012)

2.3.2 Sekundarni data

Jde o informace, které uz existuji, a nékdo je pred nami shromazdil k jinym tcelam.
Provadény vyzkum ve vétsSiné pripadd zacinad sbirdnim pravé sekundarnich dat.
(Kotler, 2007)
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Zdroji sekundarnich dat jsou publikované zpravy podniki a jinych organizaci,
Casopisy, odborné publikace, internet nebo rizné interni dokumenty. (Slavik,
2014)

e Vyhody a nevyhody sekunddrnich dat:
Sekundarni iidaje mGZeme ziskat velmi jednoduse a rychle, pomoci online databazi
na internetu. Naklady na ziskani téchto informaci jsou mnohem nizsi, nez je tomu
u dat primarnich. (Kotler, 2007)

Vyhodou je také to, Ze jsou data Casto zpracovana diivéryhodnymi odborniky
a u vefejné publikovanych udaji, jsou rizika minimalni. (Slavik, 2014)

Sbér sekundarnich dat neni vzdy tim nejlep$Sim reSenim. Tyto informace ne-
musi byt v kazdém pripadé pouzitelné pro tcely, které zrovna potrebujeme. Zdroje
musi vyzkumnik provérit a zhodnotit jejich spolehlivost, aktualnost, a objektivnost.
Sekundarni data jsou dobrym zdrojem informaci napiiklad pro definovani problé-
mu a cile vyzkumu, av$ak ¢asto je pro firmu nezbytné, ziskat také data primarni.
(Kotler, 2007)

2.3.3 Primarni data

Pokud nebyly nalezeny vhodna sekundarni data, ktera uz nékdo pred nami zpraco-
val, budeme hledat data primarni. Primarni data jsou specificka tim, Ze dosud ne-
byla publikovana. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Zdroji téchto dat miizou byt uzivatelé sluZeb, riizné organizace a podniky ze
srovnatelnych trhli nebo vlastni zkuSenost personalu. Nejcastéji pouzivanymi me-
todami sbéru téchto dat, jsou dotazniky, fizené rozhovory, pozorovani, diskuze,
atd. (Slavik, 2014)

Hlavni vyhodou téchto dat je jejich aktudlnost a konkrétnost. Sbér primarnich
dat je ale mnohem nakladnéjsi a pomalejsi nez je tomu u dat sekundarnich. Jejich
priprava nesmi byt podcenéna, abychom mohli ¢ekat vysledky, které jsme predvi-
dali. Primarni data délime na kvalitativni a kvantitativni. (Kozel, Mynatova, Svobo-
dova, 2011)

Hlavni rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je v charakteru
jejich zaméreni. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta na ¢etnost a frekvenci, tedy
zabyva se otazkou ,kolik“, vyzkum kvalitativni esi otazku ,proc®, jaké jsou diivody
a motivace. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

2.3.4 Kvantitativni vyzkum

M4 za Ukol dostat méritelna Ciselna data. Zabyva se sbérem cetnosti urcitych dat,
které probéhly uZz v minulosti nebo probihaji nyni. Jen malokdy miizeme sbirat
budouci data, ktera se tykaji napriklad predpokladané poptavky po daném produk-
tu. Pokud chceme ziskat spolehlivé vysledky, pracujeme s velkym mnoZstvim re-
spondentt. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Podle Karlicka (2013) se jedna o stovky, nékdy az tisice respondenti. Piikla-
dem kvantitativniho vyzkumu miiZe byt pocet zakazniki, ktefi navstévuji obchod,
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jejich spokojenost, pocet spotiebiteld, ktefi uz o zkoumané znacce nékdy slyseli,
kolik domacnosti uZ doma ma vyrobek, kterym se ve vyzkumu zabyvame atd.

2.3.5 Kvalitativni vyzkum

Zkouma, proc k urcitym jeviim dochazi a z jaké priciny. Diraz je zde kladen na psy-
chologii, ¢asto je nutné vyhledat specialisty. Ukolem je zjistit, jaké jsou postoje
a minéni, které vedou k urc¢itému jednani. VétSinou se k tomuto zjiSténi pouzivaji
skupinové nebo individualni rozhovory. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, zde pracujeme s mensimi skupinami
a to s maximalné nékolika desitkami respondentt nebo s jednotlivci.

Piikladem kvalitativniho vyzkumu je zejména zjisténi vztahu ke znacce, proc
spotrebitelé kupuji pravé tento produkt, co je ktomu motivuje atd. (Karlicek,
2013)

Nejcastéji je vyzkum spojovan s vyzkumem znacKy. Jak znacku spotiebitelé
vnimaji, jakym zplsobem si délaji vlastni nazor na znacku, jestli je néjak ovliviiuje
okoli atd. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

e Zakladni metody sbéru primdrnich dat
Mezi nejpouzivanéjsi metody sbéru dat fradime pozorovani, dotazovani a experi-
ment. Vzhledem k tomu, Ze dotazovani tvori podle tidaji ESOMAR 72% celkovych
vydaji na marketingovy vyzkum ve svété a v této praci se budeme zabyvat meto-
dou dotazovani, popiSeme si podrobnéji pravé ji. (Kozel, Mynarova, Svobodovj,
2011)

Pozorovdn{
Jedna se o seskupovani primarnich udaji tim, Ze je provedeno pozorovani urcitych
osob. Sleduje se jejich chovani a jednani v danych situacich. (Kotler, 2007)

Experiment

Pro tuto metodu sbirdni dat jsou vybrany urcité skupiny respondentd, které jsou
sledovany v rtznych situacich s danymi podminkami. Nasledné se sleduji rozdil-
nosti v odpovédich téchto skupin. Experiment ndm ma vysvétlit, jaky maji vzajem-
ny vztah pric¢ina/nasledek. (Kotler, 2007)

Dotazovdni

Podle Kotlera (2007) je dotazovani nejvhodnéjsi formou ziskavani primarnich in-
formaci. Firma se tak muze zeptat zakaznikl naptimo, jaké jsou jejich preference,
chovani pri ndkupu atd.

Dotazovani miiZe byt pfimé nebo zprostiedkované. U piimého jde o rozhovor
mezi respondentem a vyzkumnikem, zatimco u dotazovani zprostredkovaného je
vyplnén dotaznik. Respondenti odpovidaji v obou pripadech na predem pripravené
otazky, které usnadni zpracovani vysledku. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

U dotazovani také rozliSujeme, jakou formou se respondentii na otazky taze-
me. Miizeme zvolit pfimé nebo nepiimé dotazovani. U primého pouZivame otazky,
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které se ptaji na konkrétni nazory nebo chovani pri nakupu, napriklad: ,proc¢ si
nekupujete tento vyrobek?“ Zatimco nepiimé otazky se ptaji v podstaté na to stej-
né, ale neprimo, napriklad: ,Kdo myslite, Ze si tento vyrobek nejcastéji kupuje?“
Dotaznik s sebou nese také urcité nevyhody. Nékteri respondenti se neradi svéruji
o svych pocitech a o svém soukromi. Nékdy se také miize stat, Ze odpovi na otazky
nepravdivé, coz vede k mylnym vysledkiim celého vyzkumu. Dobie pripraveny
dotaznik, miiZe tyto nedostatky z velké ¢asti omezit. (Kotler, 2007)

RozliSujeme rizné typy dotazovani. Jejich vhodny vybér zavisi na nékolika fakto-
rech, zejména na rozsahu dat, poctu respondentili a casové narocnosti. (Kozel, My-
narova, Svobodova, 2011)

e Typy dotazovani:
V dnesni dobé jsou nejcastéji pouzivanymi metodami pro dotazovani osobni kon-
takt, telefonické dotazovdni, on-line dotazovdni a pisemné dotazovdni.

Osobni kontakt

Tento typ miiZe mit dvé formy. Jedna se o dotazovani individualni nebo skupinové.
Neni dopredu dana délka rozhovoru, miize trvat nékolik minut nebo i hodin. Diile-
7ity je vybér prostiredi, ktery by mél byt klidny a ptijemny. Casto je souc¢asti také
obcerstveni, aby bylo hostiim jasné, Ze se jedna o neformalni setkani.

V ptipadé skupinového rozhovoru by mélo byt dotazovano maximalné deset
respondentd. Tazatel musi mit dostatecné informace o probiraném tématu a mél
by mit alespon zakladni informace o ¢lenech skupiny.

Individudlni rozhovor byva uskuteciiovan vétSinou v domacim prostredi,
v zaméstnani nebo v obchodnich strediscich.

Velkou vyhodou osobniho rozhovoru je okamzita zpétna vazba a neni tedy
problém s navratnosti dotazniku. Schopni tazatelé si umi respondenta ziskat a vy-
volat vném zajem k odpovédi. Zaroven miize byt predveden konkrétni vyrobek
a tazatel sleduje reakce spotiebitelli. Nejvétsi nevyhodou je vysoka nakladovost
a obava respondenta ze ztraty anonymity. (Kotler, 2007), (Sedlackova, 2006)

Pisemné dotazovdni

Tento typ dotazovani ma vyhodu v nizké nakladovosti. Respondenti nejsou pod
tlakem tazatele a maji na odpovédi vice Casu, tedy odpovidaji mnohem otevienéji
nez je tomu u jinych metod. U tohoto typu dotazovani neni naruseno soukromi re-
spondentli, takZze mohou byt zodpovézeny i divérnéjsi otazky. Otazky musi byt
jasné poloZené, protoZe zde neni moZnost vysvétlovat jejich vyznam. Velkym nedo-
statkem mize byt nizkd navratnost vyplnénych dotaznikl. (Kotler, 2007),
(Sedlackova, 2006)

Telefonické dotazovdni
Je velmi podobny osobnimu rozhovoru. Tazatel se pta podle reakci respondenta,
prizplisobuje mu rozhovor a miize odpovédét na vSechny otazky. Je to velmi rych-
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14 a efektivni metoda sbéru dat. Rozhovor by nemél byt prili§ dlouhy, aby respon-
denta nenudil

Nevyhodou je pomérné vysoka nakladovost na jednoho respondenta a také
nezajem lidi mluvit po telefonu o osobnich informacich. Neda se zde vyuzit ukazek
produktd nebo obrazki. (Kotler, 2007), (Sedlackova, 2006)

On-line dotazovdn{
Je to dotazovani pomoci internetu nebo webovych stranek. Respondent vypliiuje
dotaznik primo na internetu. Dotazniky jsou automaticky odeslany na server a na-
sledné vyhodnoceny. Je mozZné priibézné kontrolovat vysledky sbéru dat.

Nejvétsi vyvhodou této metody je rychlost, témér zanedbatelna finan¢ni naroc-
nost a pribézny piehled o nasbiranych datech. (Kotler, 2007), (Sedlackova, 2006)

¢ Konstrukce dotazniku:

Dotaznik miiZe byt tvofen pristupem sociologickym nebo ekonomickym. Ten so-
ciologicky ma probrat co nejvice riiznych oblasti, které na sebe néjak navazuji a ten
ekonomicky musi byt jasné formulovany a stru¢ny. Samotna délka dotazniku zavisi
na daném tématu a také na vztahu respondenta k tomuto tématu. Otazky by mély
tvorit jednotny a logicky celek. Dotaznik miiZze byt strukturovany, ktery obsahuje
pouze otazKy s uzavienym poctem variant odpovédi nebo polostrukturovany, kde
jsou pouZity také otazky polouzaviené nebo oteviené, takZe respondent ma moz-
nost vice vyjadrit svilij nazor. Velmi dtleZité je poradi otazek, které musi byt ve vza-
jemném kontextu. Odpovéd na jednu otazku je ¢asto ovlivnéna odpovédi na otazku
predeslou atd. Napiiklad nejvice narocné a zaroven dilezité otazky by mély byt
umistény nékde uprostied dotazniku, protoze ke konci vypliiovani klesa respon-
dentova koncentrovanost. (Kozel a kol., 2006)

Podle Kotlera (2007) se rozliSuji v marketingovém vyzkumu dva zakladni typy
otazek a to otazky uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky obsahuji jednotlivé vari-
anty odpovédi, ze kterych si respondent vybere. Otazky uzavirené jsou mnohem
jednodussi na naslednou interpretaci vysledki. Na oteviené otazky respondenti
odpovidaji vlastnimi slovy a tento typ otazek casto prozradi mnohem vice, nez je
téchto dat.

Dale rozliSujeme otazky primé a neprimé. U primych otazek respondent pres-
né zna smysl dotazu a vi, na co odpovida. Neprimé otazky se pouzivaji v pripadé, Ze
se jedna o tzv. spoleCenské tabu nebo o téma, tykajici se naptiklad prestiZe firmy
atd. (Kotler, 2007)

e Typy otdzek
Uvodni otazky by mély v respondentovi vzbudit zajem a ziskat jeho diivéru. Mély
by byt tedy snadné a zaroven zajimavé. Filtracni otazky zarucuji, aby na urcité
otazky odpovidali jen spravni respondenti. Dale se v dotazniku objevuji otazky
vécné, které se tykaji daného tématu a otazky zahrivaci, které jsou vice obecné.
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Identifikacni otazky byvaji umistény na konec dotazniku a maji zjistit zakladni uda-
je o respondentech. Na konci dotazniku by mély byt otazky intimnéjsiho charakte-
ru. Pred samotnym spusténim dotazniku je dobré provést pilotaZ na malém vzorku
respondentd, diky které se otestuje kvalita dotazniku. (Kozel a kol., 2006)

2.4 Marketingova strategie

Nazory na strategicky marketing jsou velmi odliSné. Podle Ekonomického slovniku
(Hindl a kol., 2003), vznika v pripadé, kdy je planovani soustfedéno zejména na
zdkaznika a jeho potreby. Strategicky marketing ma ucit manaZery, jak poznat pri-
chazejici prileZitosti a rizika a také jak na né zareagovat vcas, tedy drive nez kon-
kurence. (Jakubikova, 2008)

Podle Hanzelkové (2009) je marketingova strategie ,vyjadienim zakladnich

zameéru, které chce firma dosahnout v dlouhém c¢asovém horizontu v oblasti mar-
ketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti naplnila nadrazené strategické
obchodni cile a dosahla konkuren¢ni vyhody*“.
Jiny pohled na strategicky marketing ma Kotler [2007). Podle néj se jedna o propo-
jeni silnych stranek firmy s potencidlnimi skupinami zdkaznik{. Tato strategie
ovliviiuje budouci pozici firmy. Diky spravné vypracované marketingové strategii
by firma méla dosahnout predem vytycenych cilii, naptiklad zvyseni prodeje nebo
udrZeni konkuren¢ni vyhody atd.

Strategicky marketing by mél byt dlouhodobé orientovany a zaméruje se na
plnéni cili firmy, kterych dosdhne zamérenim se na urcité trhy a segmenty. Tyto
segmenty se lisi predevsSim svymi potifebami a pranimi. Firma by se tedy méla za-
mérit na takové segmenty, které jsou z konkurencniho hlediska nejlépe dosaZitel-
né. Ddle je také velmi dileZité vhodné vyuZiti marketingového mixu a jinych stra-
tegickych aktivit. (Jakubikova, 2013)

2.4.1 Cile podniku

Cile jsou vSechny Zadouci budouci stavy, kterych se firma snazi svou ¢innosti do-
sahnout. VétSinou jsou stanoveny pro dlouhodoby ¢asovy horizont. (Hanzelkova,
2009)

Jakubikova (2008) definuje strategicky cil jako ,Zadouci stav, jehoZ ma byt v urcité
budoucnosti dosaZeno a ktery lze mérit prisluSnymi kvalitativnimi nebo také kvan-
titativnimi ukazateli.”

Urceni jasnych cilti podniku je nedilnou soucasti kazdého marketingového strate-
gického planovani. (Jakubikova, 2008)

Podle Horakové (2003) by cile podniku mély byt stanovené podle prani a po-
treb zdkaznika, mély by se brat v ivahu vSechny vnitini a vnéjsi omezeni, musi byt
urceny pro jednotlivé trzni segmenty a byt v souladu s dal$imi cili podniku, dale
byt redlné dosazitelné a akceptovatelné, vziajemné sladéné a také hierarchicky
uspoiadané. (Hanzelkova, 2009)



Literarni prehled 25

2.4.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je jednou z diileZitych ¢asti planovani. Je treba zohlednit nejen
konkurenci primou, ale i nepfimou a potencialni. Tato analyza firmé slouZi zejmé-
na k identifikaci konkuren¢nich vyhod a nevyhod, k pochopenti strategii konkuren-
tli, k predpovédi, jak se konkurenti v danych situacich zachovaji a také k ziskani
povédomi o prilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007)

Aby mohla firma zvolit spravnou konkuren¢ni strategii, musi diikladné prové-
rit veSkeré tidaje o své konkurenci. Diilezité je také neustalé srovnavani vlastnich
produkti s témi konkuren¢nimi, srovnani ceny, distribuce, komunikace, dale zjistit,
jaké vyuziva konkurence komunikacni nastroje atd. Timto ziska firma povédomi
o existujici konkuren¢ni vyhodé nebo nevyhodé a miiZze se zamérit na svoje nedo-
statky, které ma ve srovnani s konkurenénimi firmami. (Kotler, 2007)

Jakubikova (2008) ve své knize uvadi nékolik kritérii analyzy konkurence.
Mezi ty nejpouzivanéjsi patii napiiklad analyza finan¢nich zdrojd, strategickych
cilt, trZni pozice, zdkaznikili, oboru podnikani, technologické trovné, kvality pra-
covniki atd.

2.4.3 Strategicka analyza marketingového prostiredi firmy

Strategicka analyza je nezbytna pro planovani firmy. Jejim tkolem je, aby podnik
ziskal urcity nadhled nad trZznim potencidlem a pozici podniku na trhu a také by
méla zjistit, jakym smérem je nejvyhodnéjsi se vydat. (Zamazalova, 2010)

e Vnitrni prostredi firmy
Vniti'ni prostiedi je tvofeno analyzou zdroja firmy, at' uz materialnich nebo nema-
terialnich (znacka, logo) a lidskymi a finan¢nimi zdroji podniku. Je to zejména kva-
lita zaméstnancli managementu, organizacni struktura, celkova kultura firmy, ma-
teridlni prostredi a samoziejmé také mezilidské vztahy. (Jakubikova, 2008), (Za-
mazalova, 2010)

Podle Jakubikové (2008) ,analyza vnitfniho prostredi sestava z hodnocenti re-
alizace strategickych cilt firmy, finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky fir-
my, vyrobnich operaci, techniky a technologie uvnitt firmy, vystupni logistiky,
marketingu, prodeje, prodejniho servisu, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdro-
ji, lidskych zdroji, urovné rizeni a organizace prace, infrastruktury firmy, image
a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek podle nastroji marketingo-
vého mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy*.

o Vnéjsi prostredi firmy
Déli se na makroprostredi, jejiZ faktory jsou firmou jen téZko ovlivnitelné a dale na
mikroprostredi, které firma naopak ovlivnit miiZe, jsou to zdkaznici, dodavatelé,
konkurence, odbératelé a dalsi firmy a organizace. (Zamazalova, 2010)
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Makroprostredi
Makroprostiedi zahrnuje vlivy, které firma svymi ¢innostmi nemiize ovlivnit a za-
roven pusobi na mikroprostiedi vSech ucastniki trhu, ale s riznou intenzitou. Ke
zhodnoceni situace vnéjsiho prostredi se vyuziva PEST analyzy, ktera zkouma jiz
zminéné faktory: politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. (Ja-
kubikovd, 2008 )

Mikroprostredi
Zahrnuje vlivy a okolnost, které firma naopak svym chovanim a svou €innosti miize
ovlivnit. (Jakubikova, 2008)

Mezi zakladni faktory mikroprostredi podle Zamazalové (2010) patii samotny
podnik, konkurence, dodavatelé, zakaznici a distribuc¢ni clanky.

Podnik sdm
Patii sem napriklad firemni moralka, finan¢ni situace, délba prace, spoluprace atd.
(Zamazalova, 2010)

Konkurence
Je pro firmu velmi dilezitym faktorem a firma by si tedy méla zjistit, kdo je, nebo
by mohl byt jejim konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie atd. (Jakubikov3,
2008)

Podnik se musi snazit byt lepSi neZ konkurence a v nékterych pripadech se ta-
ké mize priucit nékterym zméndm. (Zamazalova, 2010)

Dodavatelé

Poskytuji zdroje, které firma potiebuje k vyrobé zbozi a sluzeb. (Kotler, 2007)
Dodavatelé velmi ¢asto rozhoduji o samotném tspéchu nebo neuspéchu firmy.

Déli se do vice kategorii, napt. dodavatelé surovin a materialli, dodavatelé energii,

technologii, informaci, atd. (Jakubikova, 2008)

Zakaznici
Jsou velmi dilezitym faktorem pfi zjisStovani odhadd na ro¢ni nakupy, rist prodeje,
motivy nakupu, nakupni rozhodovani atd. (Jakubikova, 2008)

Bez zdkaznikl by firma v podstaté ani neexistovala. MliZe jit napriklad o pri-
myslové trhy nebo bézné spotrebitele. Zatimco firmy mazou nakoupené vyrobky
pouzit jako vstupy k dalsi vyrobé, béZni spotrebitelé je vyuZiji uplné odlisné. (Za-
mazalova, 2010)

Distribucni cldnky
Tito obchodnici velmi ¢asto rozhoduji o tom, které zboZi se ke kone¢nému zakaz-
nikovu dostane a které naopak nikoli. (Jakubikova, 2008)

Patfi mezi né velkoobchody, maloobchody, prostrednici a nékteré organizace,
napriklad marketingové nebo reklamni. Tyto organizace pomahaji firmé s marke-
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tingem a prodejem a staraji se o tom, aby uSetrila a prosperovala. (Zamazalova,
2010)
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3 Metodika

Prakticka ¢ast bakalarské prace je zamérena na Komunikac¢ni mix Svatebniho salo-
nu INA. Nejdrive byla provedena analyza stavajiciho komunika¢niho mixu Svateb-
niho salonu INA, a nasledné byla provedena také analyza konkurence. Byly vybra-
ny svatebni salony, které se nachazi v blizkosti, tedy vétSina z nich je z okolnich
mést az kraje Vysocina. Analyza konkurence byla zamérena na jejich nabizené
sluzby a komunikacni nastroje, které vyuzivaji. Zdrojem téchto informaci byly pre-
devsSim webové stranky jednotlivych podnikli a k nalezeni reklamy na internetu,
byl pouZit vyhledavac¢ Seznam.cz a Google.cz

Hlavni soucasti vlastni prace je dotaznikové Setieni o preferencich spotrebite-
14 v oblasti svateb a sluzeb svatebnich salonii.

Dotaznik obsahoval 24 otazek rizného typu. Objevovaly se zde otazky otevie-
né, polooteviené, uzavirené a tzv. maticové otazky. U uzavienych otazek mél re-
spondent moznost vybrat bud’ jednu, nebo vice z moZnych odpovédi. Polootevirené
otazky respondentovi nabizely také vybér jedné nebo vice z moznych odpovédi
a v pripadé, Ze mu nabidnuté odpovédi nevyhovovaly, mohl napsat odpovéd’ vlast-
ni. Dale se vdotazniku objevily otdzky oteviené. Pokud respondent uvedl
v predchozi otazce, napriklad Ze by navrhoval rozsifeni sluzeb salonu, mél
v nasledujici otazce popsat, jaké zmény by konkrétné navrhoval. Poslednim typem
otazek, které se v dotazniku objevily, jsou otdzky maticové a to bud’ s jednou moz-
nosti na radku, nebo s vice moZnostmi na radku. U toho typu otazek respondent
odpovida na urcité téma, napriklad: ,Kde ziskavate informace o trendech a novin-
kach v oblasti svateb?” a tato otazka ma nékolik podotazek, napriklad: ,z interne-
tu“, ,z Casopisi“ atd. Respondent u kazdé z nich zvoli jednu moznost, od 1 do 5, kde
1 znamena absolutni nesouhlas a 5 absolutni souhlas. Na konec dotazniku bylo
umisténo 6 identifikacnich otazek (pohlavi, vék, nejvyssi dokoncené vzdélani, po-
volani, rodinny stav a bydlisté).

Dotaznik obsahoval také otazky filtrac¢ni, coZ znamen3, Ze pokud respondent
odpovédél, ze svatbu zatim neplanuje, byly z dotazniku automaticky odstranény
dalsi otazky, tykajici se priprav svatby a navstévy svatebniho salonu.

Pfed samotnym odeslanim dotazniku byl proveden pre-test, ktery byl roze-
slan 5 nezavislym respondentiim z okoli rodiny a pratel, s kterymi byl dotaznik
prokonzultovan, a byly odstranény pripadné chyby. Nasledné mohlo byt dotazni-
kové Setfeni spusténo.

Na zakladé vysledkii vyzkumu byly navrZzeny zmény stavajiciho komunikaéniho
mixu Salonu INA, vCetné jejich rozpoctu a harmonogramu na rok 2015.

Identifikacni idaje respondenti:

V nasledujici tabulce jsou uvedeny udaje vSech respondentti, véetné pohlavi, véku,
vzdélani, rodinného stavu a povolani. Udaje tykajici se bydli$té respondentt, jsou
k dispozici v prilohach bakalarské prace.
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Tab. 1
Identifika¢ni udaje

Pohlavi

Vék

Nejvyssi
dokoncené
vzdélani

Povolani

Rodinny stav

Identifika¢ni idaje respondenti

Muz

Zena

do 15 let
16-20 let
21-25 let
26-30 let
31-35 let
36-40 let

Vice nez 40 let
Zakladni

Stfedoskolské bez
maturity

Stfredoskolské s
maturitou

Vysoko$kolské
Student
Zameéstnanec
Matefska dovolena
Podnikatel/OSVC
Jiné

Svobodny/a
Zenaty/Vdana
Rozvedeny/a

Absolutni ¢etnost

27
173

16
129
24

19

14

117

61
102
65
17
10

154
41
5

Relativni ¢etnost
(%)
13,5
86,5
8
64,5
12
2,5
3,5
9,5
8

4

7

58,5

30,5
51
32,5
8,5
5

3

77
20,5
2,5

Dotaznik vypliovaly nejvice Zeny (86,5%), ve véku 21-25 let. Nejcastéjsi nejvyssi
dokoncené vzdélani bylo stiedoSkolské s maturitni zkouskou. VétSinou se jednalo
o respondenty, ktefi jsou svobodni (77%) a studenti (51%) nebo zaméstnanci
(32,5%). Tito dotazovani tedy svatbu teprve planuji nebo nad ni jeSté ani neuvazu-
ji. Co se tyCe mista bydlisté, tedy okresu, tak nejcastéji byli dotazovani z okrest
Zd’ar nad Sazavou (35%), Tfebi¢ (21%) a Brno-venkov (36%).

Vzhledem k tomu, Ze salon INA je z okresu Zd’ar nad Sazavou, odpovidaji tomu
i dotazovani, kterych je z tohoto okresu spolu s okresem Brno-venkov nejvice.



Metodika 30

3.1 Vyhodnoceni dotazniku

Vyzkumu se zucastnili respondenti témér vSech vékovych kategorii, protoZe sbira-
ni dat probihalo prostiednictvim Facebooku a také byly pies emaily dotazovany
primo klientky salonu INA. Dotaznik byl distribuovan elektronickou formou, pro-
strednictvim serveru umbrela.cz.

Dotaznik byl vyplnén 200 respondenty a z toho 73 bylo ve fazi priprav svateb,
89 z nich svatbu jesté neplanuje a 38 respondentli uz ma naopak pripravy za se-
bou.

Pro vyhodnoceni dotazniku byly vypocitany statistické ukazatele, jako abso-
lutni Cetnost, relativni Cetnost, a u otazek maticového typu také aritmeticky pri-
mér, modus (nejcastéjsi hodnota), median (stiedni hodnota), smérodatna odchylka
(¢im je mensi, tim jsou si hodnoty podobnéjsi) a rozptyl (variabilita rozdéleni sou-
boru nahodnych hodnot kolem jeji stredni hodnoty).
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4 Vlastni prace

4.1 Situacni analyza podniku

4.1.1  Svatebni salon INA

Svatebni salon INA ptisobi na trhu jiZ sedmnactym rokem. Salon se nachazi v Kosi-
kové a tato obec je soucasti Velké BiteSe, vzdalena od ni asi 2 km (exit 162) D1.

Prvni mySlenka o zaloZeni firmy vznikla v roce 1997. Majitelka salonu, pani
Jindra Rybnickova, vystudovala stiedni priamyslovou skolu odévni v Prostéjové
a bylo jejim velkym snem zalozit si jednou sviij vlastni salon. To se ji splnilo v roce
1998, kdy byla firma zaloZena.

Na zacatku ptlisobeni tohoto salonu byly nabizené sluzby velmi omezené, coz
vesnici s piiblizné 190 obyvateli a také kviili omezenému pocatecnimu kapitalu.
Prvnimi nabizenymi sluzbami bylo priblizné 10 svatebnich Satfi, 5 panskych oble-
kli a néjaké drobné ozdoby do vlast, biZuterie a ozdoby na auta.

V priibéhu let a to zejména diky prizni Klientti, salon rozsitril nabidku svych
sluzeb od svatebnich Satli a oblekii, az po kompletni servis, zahrnujici také saty
spolecenské, panské obleky, détské Saty pro druzicky a mladence, svatebni ozna-
meni, svatebni Kytice, snubni prsteny, koSile, kravaty, boty, bizuterie, riizné dopln-
ky atd.

Salon ma profesiondlni Sici dilnu, kde se Saty na miru upravuji. Tyto upravy

jsou zdarma a patii k cené zapujceni Satt.
V prostorach salonu, se nachazi kromé Sici dilny, také pradelna. V pradelné se na-
chazi pracka a susicka, kde se $aty po predchozim ruénim ¢&isténi perou. Sici dilna
je vybavena Sicim strojem, overlockem! a dvéma profesiondlnimi naparovacimi
Zehlickami.

Od roku 2008 ma salon jednoho zaméstnance, s dlouholetymi zkuSenostmi
v oboru. Naplni prace je zejména cisténi, Zehleni a nasledna tprava odévii na miru
podle zakazky.

Nabidka salonu:

Salon nabizi nejnovéjsi kolekce svatebnich Satii, spolecenskych Satli a panskych
obleki. Svatebni i spoleCenské Saty si miizou klienti vybrat z nabidnutych katalogii
primo v salonu nebo na webovych strankach (www.salon-ina.cz), kde jsou modely
vyfoceny.

Kromé svatebnich Satii si klienti mtiZou vybrat z pomérné Siroké nabidky dopliiki,
které je mozné také zakoupit. Jsou to naptiklad zavoje, rukavicky, boty, ozdoby do
vlast, Sperky, kabatky, peleriny, destniky atd.

1 Pétinitny Sici stroj
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Pro pany jsou v nabidce panské obleky, dale kosile, kravaty, regaty, manZetové
knofli¢ky, atd. Dale si zde miiZzou zakaznici vybrat i Saty pro malé druzicky a obleky
pro mladence.

Salon také nabizi zprostredkovani sluzeb jako je svatebni oznameni, snubni
prsteny, svatebni kytice atd.

e Kolekce svatebnich Satt
Svatebni Saty jsou prevazné z materiall jako je satén, organza, taft a krajka. Boha-
tost a jemnost dodavaji Satim sukné z tylu. Zdobeni je z krajek, kamenii a perlicek.

Klientka si tedy miize vybrat Saty, které ji stfihem vyhovuji, at' uz jednoduché,
které zvyrazni jeji postavu nebo bohaté.

Materialy jsou dovazené prevazné z Francie, Italie a Japonska. Tyto latky jsou
pouzivany zejména pro Siti svatebnich satt znacky ,,AGNES". Je to jedna ze znacek,
kterou majitelka salonu INA preferuje, a tedy pijcuje ve svém salonu. Jeji kolekce
z roku 2011 ziskala 1. misto na mezinarodnich veletrzich v Essenu.

Mezi dal$i znacky, které jsou naptiklad ve Spanélsku velmi oblibené, se radi
»SAN PATRICK“ a ,,LASPOSA". Tyto znacky maji v Ceské republice dlouholetou tra-
dici a v salonu INA jsou velmi oblibené.

e Kolekce spolecenskych satti
Je velmi dulezité si zvolit takové Saty, ve kterych bude kazda klientka stylova, bude
se v nich citit dobre a také budou vypovidat o jeji osobnosti.

Salon nabizi médni Saty, které jsou zdobené krajkou, rliznymi krystaly a ka-
minky nebo modely, které jsou zcela jednoduché a bez zdobeni.

Modely mizZou byt usity zlesklého materidlu, jako je naptiklad lehky Sifon,
ktery je velmi lehky, takZe jsou pro zakaznice pohodlné. Dals$i moZnosti jsou saté-
nové Saty, které jsou diky tomuto materidlu velmi prijemné a hebké. Satén se vy-
znacuje eleganci a leskem.

Pokud chce klientka bohaté Saty, nabizi salon materidly jako je organza nebo
tyl. Tyto Saty se vétSinou dopliiuji spodnici.

Saty salon nabizi ve viech barvach a svoji nabidku ptizptisobuje aktualni po-
ptavce a modé.

4.1.2 Nabidka salonu a cenovy prehled

Nabidka sluzeb (piijcovani):

e svatebni Saty (,SAN PATRICK" ,AGNES® ,LASPOSA“), cena od 2500 K¢ -
7900 K¢

e dopliiky ke svatebnim Satiim (zavoje, rukavicky, koZiSky, pelerinky, deStniky,
klobouky, obuv a jiné)

e spoleCenské Saty (na svatby, maturitni plesy, do tanecnich, na prodlouZené ¢i
jiné prileZitosti), cena od 800 K¢ - 2 400 K¢

e panské obleky (smokingy, zakety a Kklasické obleky v rtznych barvach), cena
od 800 K¢ -1 500 K¢
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chlapecké obleky, cena od 300 K¢ - 600 K¢

Saty pro druZicky, cena od 300 K¢ - 600 K¢

dopliiky pro druZzicky (pelerinky, kabatky atd.), cena od 100 K¢ - 200 K¢
potahy na Zidle s ozdobou (masle) - 50 K¢ - 65 K¢/ks

dekorace na svatebni auta- kvétiny, panenky, klobouky atd., cena od 200 K¢-
450 K¢

Nabidka sortimentu k prodeji:

dopliiky ke svatebnim Satlim (ozdoby do vlasi, korunky, biZuterie, podvazky
atd.)

kosile znacek JM Fashion, LARE, Vstyle - cena od 430 K¢ - 780 K¢

kravaty, regaty - cena od 270 K¢ - 510 K¢

manZetové knoflicky - cena od 400 K¢ - 600K¢

dopliky pro druzicky (vénecky, korunky, ozdoby do vlast, kosicky, atd.)
vyprodej spoleCenskych Satii- tento vyprodej probiha kazdy rok, vétSinou po
plesové sezoné, kdy zakaznici maji moZnost vybrat si z nabizenych modeld,
cenaod 1 000 K¢ -2 500 K¢

Nabidka zprostiredkovani sluzeb

kvétiny z kvétinarstvi Hrbek Rosice - zajisténi kvétin a kompletni kvétinové
vyzdoby, v€etné vyzdoby restaurace, kostela apod., cena svatebni kytice je od
1000 K¢ -3 000 K¢

svatebni oznameni- velky vybér z katalogti riznych znacek, napi. PAMAS BO-
HEMIA, GOLD PRESS, KyoPrint, atd. cena od 10 K¢ - 70 K¢&/ks

snubni prsteny- vybér znacek Hejral, Ivocomp atd. cena od 10 000K¢ -
30 000K¢

4.2 Komunikac¢ni mix Svatebniho saléonu INA

Cilem snad kazdé firmy je, dostat se co nejvice do povédomi verejnosti a ziskat tak
co nejvétsi pocet zadkaznikli. Aby podnik téchto cili dosahl, je diilezité mit dobte
propracovanou marketingovou komunikaci, ktera se také odviji od volnych penéz-
nich prostiedkd, se kterymi firma disponuje.

Vzhledem k tomu, Ze Svatebni salon INA je pomérné mala firma, vyuziva ke

své propagaci pouze nékteré nastroje komunika¢niho mixu, jako je naptiklad re-
klama, osobni prodej, public relations, sponzoring a internetovy marketing.

Celkové naklady na propagaci Svatebniho salonu INA za rok 2014, Cinily pri-

blizné 122 700 K¢. Jednotlivé orientacni polozky téchto vydaji jsou uvedeny
v nasledujici tabulce.
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Tab. 2 Priblizné vydaje za propagaci v roce 2014

Komunika¢ni nastroj Cena v K¢ (s DPH)
webové stranky vcetné hostingu a 17 000
domény

reklamni predmeéty (letaky - 1 000 ks, 18 000
vizitky - 1 000 ks, igelitky - 1 000 ks,...)

public relations (prehlidky a dalsi 60 700
propagacni akce)

sponzoring 10 000
reklama na internetu (firmy.cz, najisto.cz, 12 000
atd.)

ostatni drobné marketingové naklady 5000
Celkem 122700

4.2.1 Reklama

Svatebni salon INA ma své propagacni letdky a vizitky, které jsou k dispozici piimo
v salonu a dale jsou na nékolika mistech v okoli. Potencialni zakaznici je mliZou
dostat napriklad na matri¢nim tradé ve Velké Bitesi nebo v Rosicich u Brna a dale
jsou umistény také v kvétinarstvi Hrbek v Rosicich u Brna a ve zlatnictvi v NAmésti
nad Oslavou, protoZe s témito firmami salon INA spolupracuje. Letaky i vizitky jsou
rozmistovany na vSech poradanych médnich prehlidkach. Tyto letdky s logem sa-
lonu INA obsahuji vycet nabizenych sluzeb, provozni dobu, adresu salonu a kon-
takt, v€etné odkazu na webové stranky. Tisk jednoho letaku stoji 8 K¢ a tisk vizitky
5 K¢.

DalSim reklamnim predmétem je Roll-up?, ktery ma stejny vzhled jako letaky
a ma rozmeér asi 80x160cm. Je umistovan predevsim na reklamnich akcich, jako
jsou prehlidky nebo veletrhy.

Salon si také nechava vyrabét vlastni igelitové tasky ve dvou velikostnich pro-
vedenich, na kterych je logo a kontakt. Cena jedné tasky je 5 K¢.

4.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej firmy je provadén prostiednictvim salonu, kde jsou zakaznikiim
nabizeny veskeré sluzby. Zakaznici jsou obslouZeni majitelkou salonu, takze maiji
zaruceno, Ze jim budou zodpovézeny vSechny dotazy a potfebné informace.

Provozni doba salonu je od pondéli do patku a zakaznici si predem rezervuji
den a hodinu zkousky telefonicky nebo mailem.

2 Reklamni stojan
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4.2.3 Podpora prodeje

Salon INA neposkytuje svym zdkaznikiim Zadné slevy, soutéZe, zvyhodnéna balenti,
bonusy ani nic podobného. Majitelka si nepreje poskytovat Zadna zvyhodnéni za-
kaznikiim touto formou, protoZe zastava nazor, Ze tyto akce nejsou pro salon pfri-
nosné.

4.2.4 Public relations

Salon se Casto ucastni raznych mdédnich prehlidek a vystav, kde predvadi svoje
modely satli, obleki i dopliikii. V zai{ roku 2014 se salon INA prezentoval napii-
navstévnost kolem 500 lidi a ta druha byla mensiho charakteru, konala se v pizze-
rii a byla asi pro 150 hostii. Obé akce byly poradany jako médni piehlidky a sou-
Casti programu byla prehlidka svatebnich a spolecenskych $atii salonu INA. Dalsi
akci byla v kvétnu 2014 pirehlidka v Ivancicich, kde se kaZdoro¢né kona odpoledni
akce pro Zeny a soucasti programu je také mddni prehlidka a této akce se zucastni-
lo v minulém roce kolem 250 navstévniki. Jak uz se stalo tradici, téZ v kvétnu roku
2014 byl v Namésti nad Oslavou druhym rokem poradan svatebni veletrh, jehoz
vydélek jde na charitu a salon INA je spoluporadatelem této akce, takZe naklady na
tuto propagacni akci jsou vysoké, viz tabulka €. 3. Tento veletrh je nejvétsi akci
v roce a navstivi ho priblizné 700 - 800 lidi. Vstupné na takovou akci je v rozmezi
100 K¢ - 200 K¢.

Poradani médni prehlidky je finan¢né velmi narocné, ale tato investice se pod-
le majitelky salonu INA vyplati a vZdy diky témto akcim ziska nové zakaznice. Na-
klady jsou spojené predevsim s reklamou, tedy propagacni letdky, vizitky, roll-up
atd. Dale naklady na modelky, kadernici, vizaZistku, obCerstveni pro modelky, na-
klady na dopravu, moderatora, doprovodny program, pronajem prostor a ostatni
drobné naklady.

Orientacni souhrn nakladi na médni prehlidku je uveden v nasledujici tabul-
ce. Pocita se s primérnou akci, kterou navstivi priblizné 500 navstévniki.
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Tab. 3 Naklady na médni prehlidku

Naklady na mé6dni piehlidku Cena v K¢ (s DPH)
15 modelt (500 K¢/osobu) 7 500
kadernice (300 K¢/osobu) 4500
vizazistka (200 K¢/osobu) 3000
obcerstveni (500K¢/osobu) 7 500
doprava cca 200km (5 K¢/km) 1000
tisk 500ks reklamnich letakt 6 000
(1ks/12K¢)

tisk 500ks vizitek (1ks/5K¢) 2500
reklamni Roll-up 5000
moderator (3 hodiny) 5000
doprovodny program 2000
prondjem prostor 2000
ostatni 5000
Celkem 50700

4.2.5 Sponzoring

Salon se také prezentuje prostrednictvim sponzorstvi na nékterych mistnich spo-
le¢enskych akcich. Nejcastéji se jedna o finan¢ni sponzorské dary. Napriklad hasic-
ské zavody v okolnich vesnicich, méstské plesy Velké BiteSe a dal$i mensi akce,
které se konaji v blizkém okoli KoSikova.

Celkové vydaj za sponzoring v roce 2014 ¢inily priblizné 10 000 K¢.

4.2.6 Reklama na internetu

Reklam na internetu ma salon vice. Jednou z nich je reklama na seznamu, konkrét-
né na strankach firmy.cz (www.firmy.cz), najisto.cz (najisto.centrum.cz), Zivé fir-
my.cz (www.zivefirmy.cz), svatbaonline.cz (www.svatbaonline.cz) na oficialnich

vvvvv

vvvvv

priblizné 15 000 K¢. Dale salon INA komunikuje s verejnosti prostrednictvim we-
bovych stranek www.salon-ina.cz. Jak je na prvni pohled vidét z obrazku ¢. 1,
stranky jsou pomérné prehledné a maji stylovou upravu, tykajici se svatby. Za ne-
dostatek ale povaZuji neaktudlnost sdélovanych informaci. Naptiklad hned na ti-
tulni strance jsou vypsané akce, které uz davno probéhly, stejné tak jako odkaz na
vyprodej Satli, ktery nejde viibec rozkliknout, aby si klienti mohli prohlédnout fo-
tografie Satt, které jsou k vyprodeji urcené. Za nedostatek tedy povazuji neaktual-
nost webovych stranek a také nedostatecné informace ohledné nabizenych sluzeb.
Zcela chybi také cenik, kde by byly vypsané ceny za vSechny nabizené sluzby.
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Obr. 1 Titulni strana stavajicich webovych stranek Svatebniho salonu INA (Zdroj: www.salon-
ina.cz)

4.3 Konkurence na trhu

V Ceské republice se nachazi velké mnoZstvi svatebnich salénti a agentur. Ja se ve
své bakalarské praci zaméirim pouze na nékteré z nich. Vybrala jsem nékolik salo-
nt, které se nachazi nejbliZe salonu INA v Kosikové a také maji spolecné to, Ze jsou
z pomérné stejné velkych mést. Za konkurenty Svatebniho salénu INA muzeme
tedy povazovat napriklad salony ve Velkém Meziric¢i, v TiSnové u Brna, v Trebici,
Jihlavé a Zd'aie nad Sazavou. V nékterych ze jmenovanych mést je salonii vice, ale
ja jsem zvolila vZdy jednoho zastupce, ktery se nejvice podoba nabizenymi sluzba-

mi a cenou salonu INA.

Jsou jimi:

Svatebni salén ,Popelka“ ve Velkém Mezitici
Svatebni salon ,Venesis“ v Trebici

Salon ,Amalka“ ve Zd’are nad Sazavou
Svatebni salon ,Duet” v Jihlavé

Svatebni studio ,Eva“ v TiSnové
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? Svatebni salon DUET
Kosmakova 1096/4, Jihlava, okres Jihlava
49.3941769N, 15.5901461E

Ustecky

? Svatebni salon POPELKA

Karlovarsky
kraj
Sazavou

49.3557389N. 16.0111933E

%
077

~\_Moravskoslezsky

Olomoucky
kraj

? Svatebni salon VENESIS
Karlovo nam. 19/13, Trebic, okres Trebi¢
49.2164411N, 15.8804300E
Zlinsky

Jihotesky kraj

kraj

Aﬁ!mox avsky

kraj

? Svatebni salon EVA

Jungmannova 83, TiSnov, okres Brno-venkov

Svatebni salon AMALKA
Kratka 232/7, Zdar nad Sazavou, okres Zdr nad
Sazavou

Svatebni salon INA ?
Kosikov 75, Velka Bites, okres Zdar nad Sazavou
49.2656647N, 16.2392394E

Obr. 2 Mapa konkurence

e Svatebni salon ,Popelka” ve Velkém Mezirici
Svatebni salon Popelka byl otevien pied pomérné kratkou dobou, piiblizné pred
3 lety. Nachazi se ve mésté Velké Mezirici, coZ je asi 20 km od Kosikova.

Nabidka sluZeb:

Salon nabizi svatebni Saty znac¢ek Mori Lee New York, Miss Kelly Paris, Divina Spo-
sa, Jasmine Bridal, Agnes, MGNY New York aj. Cena ptijcovného je od 2 500 K¢ az
10 900 K¢. Ceny jsou tedy pomérné srovnatelné se salonem INA, vzhledem k tomu,
ze salon Popelka se nachazi ve vétSim mésté. Dale patii k jejich nabidce plijcovani
spolecenskych Satt, Satli pro druzicky a doplnkd, stejné jako je tomu u salonu INA.

Komunikacni ndstroje:
Salon ma své webové stranky (www.satyvm.cz), na kterych klienti najdou informa-
ce o salonu, kontakt, ceny, fotografie nabizenych sluzeb, tedy svatebnich a spole-
censkych Satli a dale také fotografie novomanzeld, kteti zde vyuzili sluzeb pro svoji
svatbu. Podle mého nazoru jsou webové stranky svym obsahem velmi podobné
strankam salonu INA.

Dale tento svatebni salon pouZziva jako jeden z komunikac¢nich nastroja face-
book. Tento druh propagace Svatebnimu salonu INA chybi. Odkaz na facebook Kkli-
enti naleznou pravé na webovych strankach, coz je pro zakazniky velmi pohodIné.
Na facebooku zverejiiuji vSsechny novinky, fotografie zakoupenych $ati, planované
akce atd. Salon ma prostiednictvim facebooku od svych klienti okamzitou zpét-
nou vazbu, protoze lidé, kteri jejich stranky na facebooku navstivi, maji moZnost
napsat svilij nazor a mizou se hned na cokoli zeptat.
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Reklama na internetu:
— Stranky mésta Velké Meziri¢i (www.mestovm.cz)
— Obchody Velké Mezitici (www.obchodyvm.cz)
—  Zivé firmy (www.zivefirmy.cz)
— Najisto.cz (www.najisto.centrum.cz)

e Svatebni salon , Venésis“v Trebici
Tento salon ma své dvé pobocCky. Jedna se nachazi v Trebici a druha sidli v Praze.
Trebicska pobocka je pro salon INA v Kosikové, ktery je od Trebic¢e vzdalen asi
35 km, mnohem vétsi konkurenci, nez ta prazska, ale vzhledem k tomu, Ze maji
spole¢nou reklamu, zohlednim zde obé.

Nabidka sluZeb:

Svatebni salon Venésis v Tiebic¢i nabizi podobné sluzby, tedy ptlijcovani svatebnich
a spolecenskych satfi, oblekd, Satli pro druzicky a dalSich dopliikii, ozdoby na auta,
snubni prsteny atd. Salon pijcuje prevazné svatebni Saty znacky San Patrick, v ce-
né od 11 500 K¢ az 15 500 K¢, coZ je pomérné vysoka cena ve srovnani se salonem
INA, ktery stejnou znacku pujcuje do 8 000 K¢. Navic k salonu patfi prodejna bi-
anthé, ktera nabizi prodej damskych spolecenskych Sati.

Komunika¢ni ndstroje:

Podle mého nazoru nabizi salon Veneésis velmi dobré sluzby a ma také pomérné
rozsifenou a propracovanou propagaci, coZ je pravdépodobné dano tim, Ze jedna
z pobocek se nachazi v Praze.

Zakaznici salon najdou na webovych strankach (www.venesis.cz) a také na
facebooku a twitteru. Klienti, ktefi uz vyuzili jejich sluZeb, dostavaji pravidelné
newsletter s novinkami, a to jak ze salonu, tak z prodejny Dianthé. V tomto ne-
wsletteru najdou vSechny novinky ze svatebni i spolecenské mddy, dale informace
o slevach, akcich a rznych soutézich.

Salon casto nabizi svym klientlim riizné slevy a akce nebo darkové poukazy.
Nové se stal partnerem systému slevovych karet ISIC. Majitelé karet ISIC, ITIC,
IYTC, SCHOLLAR a ALIVEKARTY ziskavaji slevu 10% na nakup v salonu Venésis
i v prodejné Dianthe.

Salén také spolupracuje se znamymi osobnostmi a celebritami. Napiiklad
vroce 2011 se stala tvari znacky bianthe Praha a Venésis Nikol Moravcova.

Reklama na internetu:

—  Zivé firmy (www.zivefirmy.cz)

— reklama na Youtube.com, kde prostrednictvim kratkého videa o vyhleda-
vani na googlu, je zndzornéno, jak vyhledat salon Venesis
(http://www.youtube.com/watch?v=HQ85Ys4ykkU)
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Reklama na svatebnich portalech:

— Svatby.cz (www.svatby.cz)
— Svatebni-katalog.cz (www.svatebni-katalog.cz)
— ProZeny.cz (www.prozeny.cz)

Mista, kde ddle zdkaznici mohli vidét salon Veneésis:

— Vroce 2012 byl natocen kratky shot v souvislosti s poradem STARDANCE
do vecernich zprav

— Nataceni o plesové sezoné pro porad STYLELIFE, jehoZ moderatorkou by-
la Nikol Moravcova

— Salon se také kazdoroc¢né ucastni svatebniho veletrhu v hotelu Diplomat
v Praze

— Salon se stal partnerem soutéZe 5. ro¢niku iMiss 2010

— Natacel se zde serial Svatby v Benatkach

— Salon zapiijcil Saty na foceni pro ¢asopis Nice Magazin

e Svatebni salon , Duet”v Jihlavé
Svatebni salon se nachazi v Jihlavé, coZ je asi 50 km od KoSikova.

Nabidka sluzeb:

Duet nabizi piijcovani a prodej svatebnich a spoleCenskych Sati znacky Agnes,
stejné jako je tomu v salonu INA a dale pracuje jesté se znackou Satl ,Romantica“.
Cena za piijceni Satli je od 3 000 K¢ do 10 000 K¢, cozZ je podle mého nazoru primé-
fené k tomu, Ze se salon nachazi ve vétsim méste.

Salon pijcuje Saty pro druZicky, panské obleky a dopliiky. Zprostiedkovava také
tisk svatebniho oznament.

Komunikacni ndstroje:

Co se tyka propagace, salon ma samoziejmé svoje webové stranky, a profil na face-
booku, kde si zdkaznici mizou prohlédnout fotografie, precist si o novinkach
a chystanych akcich. Prostrednictvim facebooku se mohou klienti také primo ob-
jednat do salonu.

Reklama na internetu:
— Zlaté stranky, (www.zlatestranky.cz),
— Netkatalog (www.netkatalog.cz)
—  Zivé firmy (www.zivefirmy.cz)

e Svatebni salén ,,Amdlka“ ve Zd'di'e nad Sdzavou
Salon najdeme ve Zd’afe nad Sazavou, coZ je asi 42 km od salonu INA v Kosikoveé.
Vzhledem k tomu, Ze se tento salon nachazi ve stejném kraji a pomérné blizko, mi-
Zeme ho povaZovat za konkurenci.
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Nabidka sluZeb:
Mezi jejich nabizené sluzby patii plijcovani svatebnich $atii, znacek Collector, Just
for you, Miss Paris, Miss Kelly, Kelly star, Divina Sposa. Ceny Satli se pohybuji od
3000 K¢ do 8 500 K¢, coz se da srovnat s cenami Salonu INA. Dale nabizi zapijc¢eni
svatebnich dopliikl a Sperkd.

Nevyhodou tohoto salonu jsou pomérné omezené sluzby. Klienti si zde mliZou
zapujCit pouze svatebni Saty, ale chybi nabidka Satii spolecenskych, panskych oble-
ki, détskych satt atd.

Komunika¢ni ndstroje:
Propagace tohoto salonu je zejména na internetu. Kromé webovych stranek, je kli-

enti najdou také na facebooku. Salon nema reklama na zadnych svatebnich porta-
lech.

Reklama na internetu:

— Firmy.cz (www.firmy.cz)
— Najisto.cz (www.najisto.centrum.cz)

e Svatebni studio Eva v Tisnové
Salon Eva se nachazi v TiSnové u Brna, coZ je asi 20 km od Svatebniho salonu INA
v Kosikove.

Nabidka sluZeb:

Salén nabizi plijceni nebo prodej svatebnich a spolecenskych Satfli, dale ptlijceni
détskych Satd a oblekl. Nabizi také pijceni dopliiki, jako jsou zavoje, spodnice,
peleriny atd. Zakaznici si také mohou v salonu nechat usit Saty pfimo na miru. Ceny
za pujceni svatebnich Sati, se podle informaci uvedenych na webovych strankach
pohybuji okolo 4 600 K¢ aZ 6 000 K¢.

Komunika¢ni ndstroje:

pri zadani nazvu do vyhledavace, jsou stranky az asi na patém misté. Webové
stranky ma ale tento salon pomérné nepiehledné a velmi jednoduché, bez diilezi-
tych informaci. Na webovych strankach doporucuji obchod s kvétinami v Drasové
a také fotografa. Pokud klientky vyuZiji sluZzeb tohoto fotografa, ziskaji v salonu
slevu 5% na zapujceni Sati a 10% na svatebni fotografovani. Na webovych stran-
kach maji odkaz na facebook, kam davaji pomérné aktualni informace a fotografie,
tykajici se novych Satli nebo fotografii z akci klientek, které si v salonu Saty vypij-
cily.

Reklama na internetu:


http://www.najisto.centrum.cz/
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—  Zivé firmy (www.zivefirmy.cz)

— Svatba.cz (www.svatba.cz)

— Zaruka kvalit (www.zarukakvalit.cz)
— Kam na ples.cz(www.kamnaples.cz)
— Free inzerce (www.free-inzerce.cz)

4.4 Vyhodnoceni dotazniku

4.4.1 Svatebni pripravy

Svatebni pripravy jsou velmi diileZité pro samotné uskutecnéni svatby a nemély by
se priliS podcenit. Kazdy na né ma jiny nazor a také si pod timto pojmem predsta-
vuje néco jiného. Nékdo se ptripravami viibec nezabyva a zaplati si svatebniho ko-
ordinatora, ktery vSe domluvi za né, pro jiné snoubence je zase naopak dilezité,
aby si vSe zaridili sami, podle sebe nebo se svymi blizkymi.

Také doba pripravy je u kazdého velmi individualni a jinak dlouha. Doba, kdy
zaclit s pripravami se Casto odviji od mista, kde bude probihat obrad, svatebni hos-
tina, kolik bude na svatbé hostli a jaké maji snoubenci celkové poZadavky na sa-
motny svatebni den.

2%

M Alespori dva mésice pred
svatbou

m Ctyfi mésice pred svatbou
u Pul roku pred svatbou

M Rok pred svatbou

M Staci méné neZ dva mésice

pred svatbou

i Vice neZ rok pred svatbou

Obr. 3 Nejvhodnéjsi doba na svatebni pripravy

Jak je vidét v grafu, ze vSech 200 respondentd, ktefi odpovidali na otazku ¢. 2: ,Kdy
je podle Vas nejvhodnéjsi zacit s piipravami svatby?“ jich 48 % zvolilo odpovéd’, Ze
idealni je zacit ptil roku pred svatbou. DalSich 22 % respondentti odpovédélo, ze by
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se s pripravami mélo zacit rok pred svatbou a 15% z nich by zacalo 4 mésice pred
svatbou. Naopak pouze 3% dotazovanych zastava nazor, Ze na svatebni pripravy
stac¢i méné nez 2 mésice a 2% na pripravy potiebuje vice neZz rok.

M Pomahaji nam pratelé a
rodina

@ Mame na pomoc svatebniho
koordindtora

u S nikym, svatbu si zajistuji
sam/sama

MJiné

Obr. 4 Kdo pomaha s ptipravami svatby

Jak bylo z vyzkumu zjiSténo, a mizeme vidét na obrazku, ze vSech 109 dotazova-
nych, ktefi planuji svatbu maximalné do 5 let, a nebo uz maji svatebni ptipravy za
sebou, odpovédélo 72%, tedy naprosta vétSina, Ze zajiStuji svatbu a jeji pripravy
s rodinou a znamymi. 11% z respondent si svatbu zajiSt'uji sami, tedy nepotiebuji
nikoho na pomoc a svatebniho koordinatora mélo pouze 3% respondentd, takze
tato sluzba neni zatim piilis Zaddana.

V nasledujici otdzce méli respondenti odpovédét, co je pro né nejdileZzitéjsi
pro zajisténi svatebniho dne. Méli na vybér z 24 moZnosti a mohli zatrhnout jednu
nebo vSechny. Mezi moZnosti pattily svatebni Saty, spolecenské Saty, Saty pro dru-
ziCky, kvétiny, hudba, fotograf, kameraman, kadernik, vizazista, misto konani ob-
Fadu, svatebni ozndmenti, snubni prsteny, oblek pro Zenicha a dalsi.
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H Misto konani obfadu

M Svatebni ozndmeni

M Svatebni Saty a dopliiky
M Oblek pro Zenicha

 Saty pro druZicky a oblek

pro mladence

M Spolegensky odév pro
svatebCany

u Fotograf

M Kameraman

i Dort a cukrovi

M Doprava na svatbu

u Ubytovani pro hosty

Obr. 5 Co je nejvice dilezité pri zajistovani svatby

Za nejdullezitéjsi pro zajiSténi svatebniho dne, povazuje vétSina z respondenti
(13%), jak je vidét v grafu, svatebni Saty a dopliiky, svatebni ozndmeni stejny po-
cet, tedy (13%) z dotazovanych, dale oblek pro Zenicha je také velmi dilezity
(12%), misto konani obtfadu (11%). Dale respondenti povazovali za dulezité Saty
pro druzicky, odév pro svatebcany, fotografa, kameramana, cukrovi a dort, dopra-
vu a ubytovani pro hosty atd. Prekvapivé pomérné malo z dotazovanych povazuje
za dilezité snubni prsteny, svatebni tradice a zvyky nebo vysluzky pro svatebcany
a znamé.

4.4.2 Zdroje informaci

V dnesni dobé existuje nékolik moZnosti, kterych miizou zakaznici pro ziskani po-
trebnych informaci vyuzit. Zdroje téchto informaci, kterych klienti mtizou vyuzit,
jsou u vétsiny svatebnich salonli stejné nebo alespon podobné. Velmi casto je
k vyhledavani informaci vyuzivan internet.
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Otazky tykajici se informaci, mély zjistit, kde respondenti nejcastéji hledaji do-
stupné informace ohledné svatby, svatebnich priprav, svatebnich salonii atd. Jedna
z otazek byla zamérena na internet, tedy kde na internetu se respondenti informuji
nejvice. Byly jim nabizeny moZnosti jako svatebni portaly, diskuzni servery, webo-
vé stranky, vyhledavace Google apod. a socidln{ sité. Odpovédi na tento typ otazek,
muze pomoci majitelce salonu INA ptizpisobit vice svoji propagaci tomu, co klienti
nejvice vyuzivaji a kde informace hledaji.

U nasledujici otazky byli respondenti tazani na to, kde nejvice zjistuji infor-
mace ohledné svatby, trend(i, novinek atd. Méli na vybér nékolik moZnosti a u kaz-
dé zatrhli jedno policko, které mélo hodnotu 1 (zde informace zjiStovali nejméné)
az 5 (zde informace zjistovali nejvice).

Tab. 4 Popisné statistiky udaji ziskavani informaci o trendech ohledné svatby

Informace
o trendech o v . s Smeérodatna
a Priumér Median Modus Rozptyl odchylka

novinkach

Od rodiny
a pratel
Z
internetu
Ze
svatebniho 3,376 3 5 2,014 1,419
salonu

Svatebni

veletrhy, 2,250 2 1 1,688 1,299
prehlidky

Svatebni

casopisy, 2427 2 1 1,643 1,282
Kknihy
Informace
nezjistuji
Jinde 1,744 1 1 1,239 1,113

3,528 4 3 1,400 1,183

4,048 4 5 1,226 1,107

1,667 1 1 1,441 1,200

Jak je vidét z tabulky, na tuto otazku odpovédéla vétSina respondentti, Ze zjistuje
informace nejvice na internetu nebo se informuji pfimo ve svatebnim salonu, po-
pripadé zjistuji informace a zkuSenosti od pratel a rodiny.

Pomérné malé mnozstvi z respondentti se inspiruje a zjisStuje informace na ve-
letrzich a prehlidkach, ¢emuz také odpovidaji odpovédi na nasledujici 2 otazky,
kde byli respondenti tazani, zda prehlidky a veletrhy navstévuji a jestli vyuzivaji
pro vyhledavani svatebnich salonli internet. 70 respondenti ze 107 veletrhy
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a prehlidky viibec nenavstévuje a 81 ze 109 uvedlo, Ze k vyhledavani informaci
vyuziva prevazné internet.

Nasledujici otazka byla pro ty, co uvedli, Ze internet k vyhledavani informaci
o salonech vyuzZivaji. Respondenti méli odpovédét na otazku, kde nejcastéji na in-
ternetu hledaji informace ohledné svatby, tedy zejména informace o svatebnich
salonech, jejich nabizenych sluzbach atd. Méli na vybér z nékolika moZnosti a za-
trhnout mohli neomezeny pocet odpovédi.

Z%W 2%
!

Pfes svatebni portaly
M Pfes webové stranky
i Pres diskuzni servery
M Pfes google nebo jiné
vyhledavace

M Pres facebook

i Pres jiné socidlni sité

M Jinak

Obr. 6 Jak jsou na internetu vyhledavany svatebni salony a jejich nabizené sluzby

Mezi nejcastéjSi odpovédi pattilo, jak je vidét z obrazku, vyhledavani na internetu
primo pres webové stranky salonti (28%) a nebo pres vyhledavace typu Google,
atd. (28%) Na druhych prickach byl Facebook (19%) a svatebni portaly (13%).
Velmi malé zastoupeni maji napriklad diskuzni servery a jiné socialni sité. 2% re-
spondentti by zvolilo jiné moznosti. Znamena to tedy, zZe vétSina klient uz dopre-
du vi, do kterého salonu se chce jet podivat a vyhleda si primo jejich webové stran-
ky, kde hleda potiebné informace. Dalsi variantou je facebook, kde maji firmy také
zvefejnén kontakt a dalsi dulezité informace, které klienti najdou i na webovych
strankach.

4.4.3 Svatebni salon INA a jeho nabizené sluzby

Nasledujici otazky byly zaméteny konkrétné na Svatebni salon INA v KoSikové.
Vzhledem k tomu, Ze vice neZ polovina respondentli tento salon jiZ navstivila, moh-
ly byt ohodnoceny jeho sluzby, reklama, webové stranky atd.
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Na ndasledujici otazku méli respondenti odpovédét, jak se o salonu INA dozvé-
déli. Mezi moZnosti pattilo napiiklad doporuceni rodiny a pratel, reference na we-
bovych strankach nebo socialnich sitich, svatebni veletrhy, dostupnost, kvalita po-
uzitych materialq, cena.

H Doporuceni znymych, pratel,
rodiny

M Doporuceni svatebniho
koordinatora

M Prezentace na svatebnich
veletrzich

E Reference na webovych strankach

M Reference na socidlnich sitich

i Dostupnost

i Prijatelné ceny

M Kvalita pouzitych materiald, znacek

Obr. 7 Vybér svatebniho salonu

Z grafu mulzeme vidét, Ze pri vybéru svatebniho salonu je pro vétSinu
z dotazovanych nejdtlezitéjSi doporuceni znamych a pratel (27%), tedy zajima je
jejich spokojenost a zkuSenost s danym podnikem. Dal$imi dtlezitymi prvky je
podle dotazovanych dostupnost, vzdalenost salonu od mista bydlisté (19%), dale

pak cena (18%) a kvalita pouzitych materiali nebo znacka nabizenych satt. (10%).

Dalsi otazka byla zamérenda na sluzby svatebniho salonu INA, tedy konkrétné
na ty, které respondenti vyuzivali nejvice.
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H PGjcCeni svatebnich $atd

M PGjceni spolecenskych Satt

u Pljceni obleku

M PGjceni $ath pro druzicky a
mladence

M Svatebni ozndmeni

i Snubni prsteny

i Kytice

Obr. 8 Vyuzivané sluzby salonu INA

Podle grafu patii mezi nejvice vyuzivané sluzby ptlijcovani spolecenskych satii na
plesy nebo jiné spoleCenské udalosti (28%). DalSi nejcastéjsi sluZbou je ptij¢ovani
Satl svatebnich (15%) a panskych oblekt (15%) Dale si respondenti ¢asto vypujci-
li Saty pro malé druzicky a obleky pro mladence (9%) nebo si zakoupili riizné do-
pliiky (13%).

V dalsi otazce se méli respondenti vyjadrit, zda by navrhli néjaké zmény v na-
bizenych sluzbach tohoto salonu nebo jestli by privitali rozsireni sluzeb, které sa-
lon nabizi. Bylo na vybér z moZnosti ,ano“, ,ne“ a v pripadé, Ze zatrhli uvitani zmén,
mohli napsat konkrétni navrhy.



Vlastni prace 49

M ano

M ne

Obr.9 Zajem o rozsireni sluzeb salonu INA

Z grafu je vidét, Ze z celkovych 107 respondentd, ktefi odpovidali na otazku, odpo-
védélo 86% respondent(i, Ze zddné zmény nenavrhuji, tedy Ze byli se sluzbami
spokojeni. Zbylych 14% by zmény uvitalo. Z téchto 14% respondentt nékolik na-
psalo svilij ndzor na to, jaké zmény by konkrétné privitali. Uvedli naptiklad vétsi
vybér Satii, vétsi prostory salonu nebo spoluprace s kadeinicemi, kosmetickami
nebo se svatebnim koordinatorem.

4.4.4 Propagace Svatebniho salonu INA

Propagace je pro kazdou firmu velmi dulezita a tak jednim z kol této bakalarské
prace bylo zjistit, jak jsou klienti salonu INA spokojeni s jeho propagaci, zejména
s webovymi strankami, u kterych si majitelka prala zjistit, jaky na né maji respon-
denti nazor.

V nasledujici otdzce byli respondenti tazani, jak by ohodnotili stavajici rekla-
mu Svatebniho salonu INA, ve srovnani s reklamou konkurenc¢nich salond. Méli
zatrhnout jednu z nabizenych 5 moznosti, na Skale od 1 do 5, kde 1 byla nejhorsi
a 5 nejlepsi.
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M1
M2
M3
4
M5

Obr.10 Reklama salonu INA

Jak mliZeme z grafu vidét, nejcastéjsi odpovédi byla 3, tedy respondenti jsou s re-
klamou salonu vétSinou priimérné spokojeni a dalSimi castymi odpovéd'mi byla 4
a 5, tedy spokojenost se stavajici reklamou.

Dalsi otazka smérovala na webové stranky salonu INA. Respondenti méli k dispo-
zici odkaz na tyto webové stranky, aby je mohli bez ohledu na to, zda uz je drive
navstivili nebo ne, ohodnotit. Na §kale od 1 do 5, kde 1 opét znamenala nejhorsi
hodnoceni a 5 naopak nejlepsi, se hodnotila prehlednost, aktudlnost, fotografie
a informace.

Tab. 5 Popisné statistiky tidaji o hodnoceni webu

:’-Ivzgrl:ocem Priumeér Median Modus Rozptyl (S)r(;n:l:‘;’)l(ll:;tna
Pirehlednost 3,540 4 5 1,778 1,334
Informace 3,465 4 4 1,589 1,260
Fotografie 3,600 4 5 1,880 1,371
Aktualnost 3,540 4 5 1,718 1,311

Jak je vidét z predchazejici tabulky, respondenti byli se stavajicimi webovymi
strankami pomérné spokojeni, ale chybély jim napiiklad informace, kterych je tam
i podle mého nazoru nedostatek. Tento fakt potvrzuje i nasledujici otazka, kde
mohli respondenti uvést konkrétni navrhy na zlepseni téchto webovych stranek.
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M ano

M ne

Obr.11  Zména webovych stranek

Jak vidime na obrazku, 58% respondentli by uvitalo zménu webovych stranek
a zbylych 42% ne. Nékolik respondentt uvedlo i konkrétni zmény, které by navr-
hovali pro tyto webové stranky.

Mezi nejcastéjsi odpovédi patril lepsi design, vice fotografii, kvalitnéji nafoce-
né fotografie, vice textu a informaci, uvést cenik, lepsi prehlednost, moderné;jsi gra-
fické zpracovani, usporadani fotografii a dalsi.

4.5 Navrhované zmény komunika¢niho mixu Svatebniho
salonu INA

Podle vysledkl dotaznikového vyzkumu budou navrhnuty zmény stavajiciho ko-
munika¢niho mixu, které by podnik mohl zavést.

Cilem je zlepSeni celkové propagace svatebniho salonu, tedy zvyseni povédo-
mi stavajicich zakazniki o tomto salonu a rist nové klientely.

Komunika¢ni mix Salonu INA je zaméren v podstaté na klientelu kazdého vé-
ku, takZe cilova skupina neni pfesné stanovenda. Nabizenych sluzeb miiZze vyuzit
napriklad student stiedni Skoly, ktery si zde vypiij¢i spolecenské Saty na tanecni,
nebo snoubenci zapljcenim svatebnich Sati a obleku, malé déti, starsi klientky,
které si vypiijci Saty na ples atd. Cilova skupina je v tedy neomezend, mohou ji byt
muzi i Zeny kazdého véku, Zijici ve mésté, které neni priliS daleko od salonu INA.
Podle analyzy, ktera byla provadéna, je pravé dostupnost pomérné dilezitym fak-
torem k vybéru svatebniho salonu.

Presto miZeme za asi nejcastéjsi klientelu salonu povazovat mladé lidi, ktefi
planuji svatbu. Zmény, které budou pro tento salon navrzeny, se tykaji zejména
propagace prostrednictvim internetu, ktery je v dneSni dobé velmi rozsiteny,



Vlastni prace 52

zejména u mladych lidi. Predpoklada se tedy, Ze hlavni cilovou skupinou téchto
navrzenych zmén, budou mladi lidé, kteri naptiklad planuji svatbu a vyuzivaji k
vyhledavani informaci socialnich siti a internetu.

e Nové webové stranky
Vzhledem k tomu, Ze webové stranky jsou vyznamnou soucasti komunikacniho
mixu, je tfeba jim vénovat dostatecnou pozornost a snazit se, aby byly verejnosti
dostate¢nym zdrojem informaci a motivovaly tak k vyuziti nabizenych sluzeb dané
firmy.

Vzhledem k tomu, Ze stavajici webové stranky jsou pomérné zastaralé a jak
bylo znazornéno na obrazku, také jejich rozmér je optimalizovan spiSe pro starsi
monitory s mensim rozliSenim.

Na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno, se majitelka salonu
rozhodla, vytvorit nové webové stranky. V dotazniku bylo nékolik otazek zamére-
nych konkrétné na webové stranky salonu INA a tak majitelka ziskala dilezité in-
formace, ohledné spokojenosti respondentii se stavajicimi webovymi strankami
a také navrhy na jejich pripadné zmény. Nejcastéji respondenti pozadovali vice
informaci, modernéjsi design, cenik nabizenych sluzeb, vice fotografii atd. Také
v této souvislosti byl objednan navrh novych webovych stranek od firmy Mediatel,
jehoZ nahled je k dispozici v ptilohach této prace.

Firma vytvorila v prosinci 2014 navrh webovych stranek, ktery je v soucasné
dobé k dispozici na tzv. beta verzi, kde je mozZné si stranky i se vSemi funkcemi
prohlédnout a majitelka miiZe konzultovat pripadné zmény a nedostatky, nez bu-
dou stranky spustény. Pfi spusténi novych stranek bude ponechana pivodni do-
ména ,www.salon-ina.cz“. Spusténi novych stranek probéhne vlednu roku 2015,
ale presny termin zatim neni.

Jak je vidét z obrazku v prilohach, celkovy design novych webovych stranek
plisobi mnohem lepsim, modernéj$im dojmem, neZ tomu bylo u téch stavajicich. Na
titulni strané je oficialni logo salonu, které je i na reklamnich letacich a vizitkach.
Plvodni webové stranky maji logo odliSné, coZ povaZzuji za velky nedostatek. Pod-
statné je také to, Ze nové stranky obsahuji mnohem vice informaci o salonu a nabi-
zenych sluzbach, coz bylo i jednim z hlavnich nedostatkd.

Dale jsou lépe reSeny fotografie, kterych je k prohlédnuti mnohem vice,
zejména diky tomu, Ze nékteré jsou pirimo na strankach a ty ostatni jsou propojeny
s galerii rajce.cz, ke které Ize nahlédnout jednoduse pres prokliknuti do této gale-
rie. Co se ale tyka této galerie, zde by bylo vhodnéjsi pouZit propojeni s nékterymi
socialnimi sitémi, jako je napriklad Pinterest nebo Instagram, které jsou v posledni
dobé pomérné popularni a mohly by pritahnout dalsi klientelu.

Novinkou je také Facebook, ktery je soucasti webovych stranek a kazdy, kdo
stranky salonu navstivi, se jednim kliknutim na ikonu dostane na facebookové
stranky salonu. Soucasti novych webovych stranek je také tzv. pocitadlo navstév-
nikd, takze je jasné, kolik lidi stranky navstivilo.

Webové stranky firma zhotovi za celkovou cenu 15 000 K¢, v€etné navrhu. Da-
le si firma uUcCtuje kazdy mésic castku 1 000 K¢ za neomezené upravy webovych
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stranek a spravovani facebooku (vkladani fotografii, novinek akci atd.). Celkové
naklady na nové webové stranky tedy Cini za rok 27 000 K¢. V dalsich letech bude
cena priblizné 12 000 K.

Tab. 6 Naklady na nové webové stranky
Webové stranky Cena v K¢ (s DPH)
vytvoreni novych webovych stranek 15000
doména, hosting, pravidelna uprava 12 000
webovych stranek (1 000 K¢/meésic)
Celkem 27 000
e Facebook

Dnesni doba plna internetu a socialnich siti pfimo pobizi k zaloZeni nové marke-
tingové propagace formou Facebooku. Tento komunikac¢ni nastroj salonu chybi,
piestoze je v soucasné dobé velmi oblibeny a to zejména u mladsich lidi, coz je jed-
na z hlavnich cilovych skupin svatebniho salonu.

Dal8i navrhovanou zménou je tedy zaloZeni facebookového profilu Svatebniho
salonu INA, diky kterému by mohla majitelka salonu komunikovat s verejnosti
a vkladat zde veskeré fotografie Satli, novych modeld, dale zde mlZe uvadét plano-
vané akce, prehlidky, fotografie z akci atd.

Facebook bude na navrh firmy mediatel provazan s webovymi strankami, tak-
ze bude vidét, kolik lidi facebook navstivilo. Mediatel se bude starat o profil na
facebooku, tedy o jeho pravidelné aktualizovani, vkladani fotografii, novinek, akci,
atd., coZ majitelce usetri Cas a praci. Presto bude mit majitelka na facebookovy pro-
fil pristup, aby mohla samoziejmé i ona zasahovat do jeho spravcovstvi. Cena za
facebookové stranky je zohlednéna v mésicnim poplatku 1 000 K¢, ktery si firma
uctuje za veskeré zmény provadéné priibézné béhem roku na webovych strankach,
vCetné spravovani facebooku.

¢ Reklama v radiu
Rozhlasova reklama je velmi efektivni pro budovani povédomi o znacce, vyrobku
nebo sluzbé. Vtomto pripadé podpoii povédomi o pldnované reklamni akci. Pri
volbé rozhlasové kampané se musi brat v ivahu pocet posluchact, primérna doba
poslechu stanice atd.

Vzhledem k tomu, Ze majitelka salonu ma na kvéten roku 2015 naplanovany
Svatebni veletrh v Namésti nad Oslavou, ktery se zde kona kazdoroc¢né a je to nej-
vétsi akce celého roku, navrhla jsem udélat pred konanim této akce reklamu
v radiu. Vzhledem k tomu, Ze Namést nad Oslavou i Svatebni salon INA je z kraje
Vysocina, znamena to, Ze vétSina navstévnikl veletrhu bude také z tohoto kraje. Z
tohoto diivodu bych volila reklamu v radiu Vysoc¢ina a také v CRo Vysocina, co% je
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Cesky rozhlas regionalniho vysilani. Vysilani tohoto radia je zaméreno na déni
v regionech a poskytuje také na dané misto zamérené zpravodajstvi.

Reklama v radiu by probihala tyden pred konanim samotné akce. Kazdy den
by zaznélo v kazdém z téchto radii asi 5 spotii o délce 30 vtetfin. Spot by zahrnoval
samoziejmé pozvanku na tento veletrh a byl by jmenovan Svatebni salon INA, kte-
ry bude zaroven spoluporadatelem této akce. Cena reklamy se odviji od poslecho-
vosti stanice, poctu spotfi, casu vysilani, sezénnosti atd.

Naklady na reklamu v radiu Vysocina a CRo by byly priblizné 34 000 K¢ Kon-
krétni naklady na reklamu v kazdém z téchto radii jsou k dispozici v nasledujici
tabulce.

Tab. 7 Néklady na reklamu v radiu

Reklama v radiu Cena v K¢ (s DPH)
Radio Vysocina (tyden/5 spotti o délce 20 000

30 vtefin denné)

CRo Vyso¢ina (tyden/5 spotii o délce 30 14 000

vterin denné)

Celkem 34000
Zdroj: http://www.rozhlas.cz/reklama/cenik/_zprava/1163582

¢ Inovace reklamnich tiskovin a predmétii

Salon pouZiva ke své propagaci reklamni letaky, vizitky a igelitky s logem, oteviraci
dobou a kontaktem. Vzhledem k tomu, Ze bude firma zakladat facebookové stran-
ky, je vhodné uvést odkaz na tyto stranky také na vSechny reklamni predméty. Od-
kaz na nové webové stranky zlistava stejny, takZe zde neni inovace nutna.

MnoZstvi téchto reklamnich predmétii se odviji od udalosti, které se budou
v daném roce konat. Na vSechny prehlidky a veletrhy konané v roce 2015 uz by
byly materialy tisknuté v nové verzi, tedy s odkazem na facebook. Cena tisku s pfti-
danim nového odkazu je stejnd, protoZe zmény ma tiskarna, kde si salon INA tisk
objednava v cené.

e Reklama v Casopise

Salon INA se nachazi v KoSikové, coz je velmi mala vesnice, spadajici pod mésto
Velka Bites. Z tohoto diivodu bych urcité doporucila umistit reklamu do biteSskych
tiskovin a to alespon pred konanim prehlidek a jinych akci. NejpopularnéjSim bi-
teSskym Casopisem je ,EXIT“, ktery je vydavan jednou za mésic a vystihuje veSkeré
déni ve Velké Bitesi a jeho $irokém okoli. Casopis je umistén asi na deseti mistech
Velke BiteSe, zejména v prodejnach a dale také v patnacti okolnich méstech a ves-
nicich. Cena za reklamu v tomto Casopise je 2 000 K¢ za piil strany barevné inzerce
na meésic.
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4.6 Harmonogram a kalkulace propagace na rok 2015

Rozpocet a plan na rok 2015 je sloZen jak ze stavajicich marketingovych aktivit,
které svatebni salon v soucasné dobé ma4, tak z téch, které byly v této praci navrze-
ny.

Majitelka salonu uvedla, Ze je ochotna do propagace v nasledujicim roce vynaloZit
asi o0 50 000 K¢ - 60000 K¢ vice, nez tomu bylo vroce 2014, tedy maximalné
180 000 K¢.

Soucasti nakladli bude stejné jako v roce 2014 reklama na internetu, sponzo-
ring, tisk reklamnich letdkl a vizitek, ale nové také s odkazem na facebook. Mezi
planované akce tedy patii spuSténi novych webovych stranek, s jejichZ navrhem
majitelka salonu souhlasila, v souvislosti s vysledkem dotaznikového vyzkumu, kde
Casto respondenti pozadovali vytvoreni novych webovych stranek nebo alespon
modernizaci téch stavajicich. Naklady na spusténi novych webovych stranek jsou,
jak je uvedeno v tabulce ¢. 6, 27 000 KC. V souvislosti s tim byly navrzeny faceboo-
kové stranky, jejich spuSténi probéhne soucasné s novymi webovymi strankami
vlednu 2015.

Dals$imi akcemi v roce 2015 budou mdédni prehlidky, jejichZ terminy uz majitelka
priblizné zna.

Hlavni akci vtomto roce bude 30. 5. 2015 Svatebni veletrh v Namésti nad
Oslavou, kterého se salon INA tcastni pravidelné a je také organizatorem této akce.
Veletrh kaZzdy rok navstivi priblizné 700 lidi z pomérné Sirokého okoli (Nameést
pagace na tuto akci je reklama v radiu Vysocina a v radiu CRo. V obou radiich by
reklama probihala tyden, tedy od 23. 5. 2015 a za den by probéhlo pét 30 ti vteri-
novych spotti. Cena jednoho spotu, ktery trva 30 vtefin, je v radiu CRo Vyso¢ina
400 K¢, takZe nadklady na toto radio by vysly na 14 000 K¢. Cenik je dostupny na
webovych strankach obchodu a reklamy.3 Dale by byla od 9. 5. 2015 ptidana re-
klama na facebook vytvorenim udalosti. Od 1. 5. 2015 bude umisténa reklama do
biteSského Casopisu, ktery je rozmistén kromé prodejen ve Velké Bitesi také
v okolnich méstech a vesnicich, jak uz bylo rec¢eno v predchozi kapitole. Naklady na
reklamu v ¢asopise jsou 2 000 K¢. Nesmi chybét samoziejmé reklamni predmeéty,
tedy rozdavani letaki a vizitek. Vzhledem k navstévnosti veletrhu, by bylo natisk-
nuto 1000 ks letakt i vizitek a ty, které by ztstaly, by byly pouzity na dalsi akce
nebo umistény v salonu. Letaky majitelka tiskne za 8 K¢/ks a vizitky za 5 K¢/ks,
takze celkové naklady na tisk téchto materiali jsou 13 000 K¢.

Salon se zucastni také mensich prehlidek v Ivancicich a ve Velké Bitesi. Na tyto ak-
ce je salon INA pozvan jako host, tedy plati pouze naklady spojené s reklamou, do-
pravou a ostatni ndklady spojené s pripravou Satii. Doporucuji opét umistit rekla-
mu alespon do casopisu Velké Bitese, mésic pred kondnim akce za 2 000 K¢, stejné
jako u propagace veletrhu v Namésti nad Oslavou a vytisknout reklamni tiskoviny

3 Dostupné na: http://www.rozhlas.cz/reklama/cenik/_zprava/1163582
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podle poctu predpokladanych hostti. Pfehlidku v Ivancicich navstivilo minuly rok
250 navstévniki, coz je maximalni kapacita kulturniho domu, kde se akce odehra-
va, takze stac¢i vytisknout i s rezervou 300 ks letdkli a vizitek. Podobné je to
s prehlidkou ve Velké Bitesi, ktera je kazdoroc¢né poradana v prostorach mistni
stredni Skoly, takZe kapacita je také omezena na piiblizné 250 - 300 hostt. Naklady
na tisk vizitek pro jednu takovou akci, tedy priblizné 300 ks, jsou 1 500 K¢, na tisk
stejného poctu vizitek je to 2 400 K¢, dale ndklady na dopravu a ostatni drobné
naklady. Celkové naklady na jednu takovou prehlidku ¢ini priblizné 7 000 K¢.

Tab. 8 Casovy harmonogram a rozpocet na propagaci pro rok 2015
Propagace Termin Cena v K¢ (s DPH)
Svatebni veletrh v Kvéten 2015 50700
Namésti nad Oslavou

Modni pirehlidka Prosinec 2015 5000
v Ivancicich (bez reklamy

v radiu)

Moédni prehlidka ve Velké Listopad 2015 5000
Bitesi (bez reklamy v

radiu)

Spusténi novych Leden 2015 27 000
webovych stranek a

facebooku

Reklama v radiu Vyso€ina Kvéten 2015 20 000
Reklama v radiu CRo Kvéten 2015 14 000

Vysocina

Reklama v ¢asopise (pred
kazdou planovanou akci)
Tisk reklamnich
predméti s odkazem na
facebook (1 000 ks
vizitek, letaki a igelitek)
Reklama na internetu
Sponzoring

Celkem

Kvéten 2015, Prosinec
2015, Listopad 2015

béhem roku 2015

béhem roku 2015
béhem roku 2015
zarok 2015

6 000 (3*2 000)

18 000

12 000
10000
180 700

Naklady na piehlidku jsou zohlednény vcetné nakladi na tisk reklamnich predmeé-
tli, dopravy, atd., ale cena nezahrnuje reklamu v radiu a reklamu v ¢asopise, proto-
Ze tyto poloZKky jsou v tabulce umistény samostatné. Nékteré naklady zastavaji
stejné, jako tomu bylo vroce 2014, tedy naptiklad naklady na tisk reklamnich
predmétt, kterych je béhem roku pottreba priblizné stejné, ale nejsou zde pocitany
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tiskoviny pouZité na prehlidky. Dale naklady na reklamu na internetu a sponzoring
zlstavaji priblizné stejné, pokud se majitelce nenaskytnou nové prilezitosti ke
sponzoringu nebo se nerozhodne rozsirit napriklad reklamu na internetu. Rozpo-
Cet na propagaci, se kterym majitelka na rok 2015 pocita, by mél byt priblizné
050 000 K¢ - 60 000 K¢ vyssi, neZ tomu bylo v roce 2014, coZ se dodrzelo. V roce
2014 ¢inily naklady na propagaci 122 700 K¢ a kalkulace na rok nasledujici je pfti-
blizné 180 700 K¢, tedy rozpocet je o 58 000 K¢ vyssi nez v predchozim roce.
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5 Zaver

Tato bakalarska prace se zabyvala souc¢asnym komunika¢nim mixem Svatebniho
salonu INA. Byly hodnoceny jednotlivé nastroje, které firma v soucasné dobé pro
komunikaci pouZziva, a nasledné byly navrZzeny zmény, kterych by firma mohla vy-
uzit vroce 2015. Tyto zmény byly navrZzeny na zakladé vysledkd dotaznikového
vyzkumu, ktery byl proveden.

Dotaznik byl distribuovan elektronicky, prostrednictvim serveru Umbrela.cz.
a nasledné rozeslan pres Facebook a dale také na maily klientek salonu INA, jejichz
kontakty poskytla majitelka salonu ze své databaze. Dotaznik vyplnilo celkem 200
respondentd. Na zakladé vysledki dotazniku, byly navrZzeny zmény stavajiciho
komunikac¢niho mixu. Ukazalo se, Ze velkym nedostatkem salonu, jsou jeho webové
stranky, jelikoZ respondenti ¢asto navrhovali jejich modernizaci, chybély jim in-
formace, fotografie, cenik vSech nabizenych sluZeb atd. Majitelka uz del$i dobu
uvazovala o zméné stavajicich webovych stranek, takze na zakladé vysledki do-
taznikového vyzkumu byl proveden navrh novych webovych stranek firmou Medi-
atel. V navrhu byly odstranény nejvétsi nedostatky, tedy stranky uZ obsahuji vice
informaci o salonu, vice fotografii a maji lepSi a modernéjsi design. Dal$i zmény
majitelka salonu v soucasné dobé konzultuje s firmou a pracuje se na jejich konec-
né verzi. V praci je znazornéna také ukazka téchto novych webovych stranek i téch
stavajicich a bylo provedeno jejich srovnani. Nové webové stranky budou spustény
béhem ledna roku 2015.

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala spokojenosti respondenti s propagaci salonu
a také vyhledavanim informaci ohledné svateb a nabizenych sluzeb v této oblasti.
VétsSina z respondenti da na doporuceni svych pratel a rodiny, protoZe je zajimaji
zejména jejich zkuSenosti s témito sluzbami. Co se tyce informaci, ty respondenti
vyhledavaji nejvice na internetu, pres webové stranky, vyhledavace a socialni sité.
V souvislosti s tim byla navrZena dal$i zména komunika¢niho mixu a to zaloZeni
facebookovych stranek salonu. Vzhledem k tomu, Ze bude jejich odkaz na novych
webovych strankach, spravovani facebooku ma v cené firma, ktera navrhuje tyto
stranky.

Dal8i navrhovanou zménou byla reklama v radiu a to zejména v souvislosti
s prehlidkami a jinymi akcemi, kterych se salon ucastni. Reklama by byla vzhledem
k poloze salonu a také mistu konanych akci, v radiu Vysocina a v regionalnim radiu
Vysocina. Dale byla navrzena inovace reklamnich letakd, vizitek a igelitek, které by
mély obsahovat nové také odkaz na facebookové stranky. V souvislosti
s podobnymi spoleCenskymi akcemi, které salon porada, bylo navrhnuto takeé vlo-
Zeni reklamy do nejoblibenéjsitho mési¢niho ¢asopisu Velké BiteSe, kde by mél sa-
lon vzdy alesponl mésic pred konanim prehlidky pulstrankovou reklamu na tuto
akci. Navrhované zmény byly na nasledujici rok, tedy na rok 2015 a byl také sesta-
ven jejich rozpocet a harmonogram, podle finan¢nich moZnosti salonu.

Ve své praci jsem se tedy snazila odstranit pripadné nedostatky komunikacni-
ho mixu a véifim, Ze navrzené zmény budou salonu prinosem a pomitizou zlepsit
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komunikaci se zakazniky. Timto, podle mého nazoru, prace splnila predem stano-
vené cile.
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A Udaje o bydlisti respondentii

Tab.9  Udaje o bydlisti respondentti

Bydlisté (okres)

Brno-mésto
Brno-venkov
Jihlava

Zdar nad Sazavou
Trebic

Praha

Blansko

Pferov

Prostéjov
BeneSov
Pardubice

Mélnik

Sumperk
Kromériz
JindfichGiv Hradec
Breclav

Ceské Budé&jovice
Havli¢kav Brod

Heeslingen, Némec-

ko

Gbely, SR
Piestany, SR
Sedlec, SR
ValaSské Mezifici
Vyskov

Znojmo

Zlin

P W R RPRPEPRER P RPNRPRPRPNNONNRRPRPEPE®WN

18

35
21

15
0,5
0,5
0,5

0,5
0,5
0,5

0,5
0,5

0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
15
0,5
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B Dotaznik

Dotaznikové Seti‘eni o preferencich spotrebitelii v oblasti svatby a sluZeb sva-
tebniho salonu

Vazeni respondenti,

Jmenuji se Michala Rybni¢kova a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty
Mendelovy univerzity v Brné. V ramci své bakalarské prace Vas prosim o vyplnéni
dotazniku, ktery mi pomtze zjistit, jaké jsou preference spotiebiteld v oblasti svat-
by a sluZeb svatebniho salonu. Dotaznik je anonymni a vSechny tidaje budou vyuzi-
ty pouze pro Ucely této prace.

Predem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu k vyplnéni dotazniku

1. Vjaké zivotni fazi se pravé nachazite?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Svatbu planuji do 2 let

Svatbu planuji za vice nez 2 roky (maximalné do 5 let)
Svatebni pripravy uz mam za sebou

Svatbu zatim neplanuji

o O O O

2. Kdy je podle Vas nejvhodnéjsi zacit s pripravami svatby?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

Staci méné nez dva mésice pred svatbou
Alespon dva mésice pred svatbou

Ctyti mésice pied svatbou

Pl roku pred svatbou

Rok pred svatbou

Vice nez rok pred svatbou

0O 0O O O O O

3. S kym zajiStujete/jste zajisStovali pripravy Vasi svatby?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
Pomahaji ndm pratelé a rodina

Mame na pomoc svatebniho koordinatora
S nikym, svatbu si zajiStuji sam/sama

o O O O
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4. Kde ziskavate/jste ziskavali informace o trendech a novinkach
v oblasti svatby a jeji organizaci? (1-zde informace zjistuji nejméné, 5-
zde informace zjist'uji nejvice)

Z nasledujicich mozZnosti vyberte pro kazdy radek jednu.

1 2 3 4 5

0Od rodiny a pratel

O O O O O
Z internetu

O O O O O
Ze svatebniho salonu

O O O O O
Svatebni veletrhy,
piehlidky O O O O O
Svatebni ¢asopisy,
knihy O ©) O O O
Informace nezjistuji

O O O O O
Jinde

O O O O O

5. Coje podle Vas dilezité pro zajisténi svatebniho dne?
Z néasledujicich moznosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou.

Misto konani obtadu a hostiny

Snubni prsteny

Svatebni oznameni

Svatebni Saty a doplnky

Oblek pro Zenicha

Obuv

Saty pro druZi¢ky a oblek pro mladence
Spolecensky odév pro svatebcCany (rodice, svédci aj.)
Fotograf

Kameraman

Kvétiny

Svatebni koordinator

Hudba

Dort a cukrovi

Doprava na svatbu

Ubytovani pro hosty

Darek pro hosty

Kadernik

Vizazista

O 0O 0O OO OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOO0oOO0oOO0o0OO0
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o Vyzdoba a dekorace

Svatebni tradice a zvyky (néco modrého, néco pijceného, chomout,
aj.)

Zabava pro svatebcany

Podvazek

Vysluzky pro svatebcany a znamé

Predsvatebni fotografie

O

0O O O O

6. Navstévujete/navstévovali jste svatebni veletrhy a prehlidky?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.

o Ano
o Ne

7. Vyuzivate/vyuzivali jste pro vyhledavani svatebnich salonii a jejich
sluZeb internet?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o Ano
o Ne

8. Jak na internetu vyhledavate/jste vyhledavali svatebni salony a jejich
nabizené sluzby?

Z nasledujicich moznosti miizete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou, pfipadné doplnit
vlastni.

Pres svatebni portaly (napft. svatby.cz aj.)
Pies webové stranky

Pres diskuzni servery

Pies Google nebo jiné vyhledavace

Pres facebook

Pres jiné socialni sité

O O O O O O O

9. Co Vas ovliviiuje/ovlivnilo pri vybéru svatebniho salonu?

Z nasledujicich moznosti mtZete vybrat nékolik, vSechny nebo zadnou, pripadné doplnit
vlastni.

o Doporuceni znamych, pratel, rodiny
o Doporuceni svatebniho koordinatora
o Prezentace na svatebnich veletrzich
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O O O O O O

Reference na webovych strankach

Reference na socialnich sitich

Dostupnost (vzdalenost od mista bydlisté)

Prijatelné ceny

Kvalita pouZitych materialti a znacek svatebnich Satii

10.Mate jiz néjakou zkuSenost se Svatebnim salonem INA v Kosikové?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

@)
@)

Ano
Ne

11.Pokud ano, jak jste se o tomto salonu dozvédél/a?

Z néasledujicich moznosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou, pfipadné doplnit

vlastni.

O O O O O O

Z internetu

Ze socialnich siti

0d pratel, rodiny, zndmych

Ze svatebnich prehlidek a veletrhti
Z Casopisu, novin, radia

12.Jakych sluzeb jste v Salonu INA vyuzil/a?

Z néasledujicich moznosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou.

O O O O O O O O O

PlijCeni svatebnich Satl

Plijceni spolecenskych Satti

Plijceni obleku

Plijceni Sati pro druzicky nebo obleku pro mladence
Svatebni oznameni

Snubni prsteny

Kytice

Dopliiky

Jiné

z

13.Navrhl/a byste rozsireni nabizenych sluZeb tohoto salonu?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o

Ano



Dotaznik 69

o Ne

14.Pokud ano, uved’te prosim jaké:

Dopliite odpovéd podle svych piredstav.

15.Jak byste ohodnotil/a reklamu Svatebniho salonu INA ve srovnani s
reklamou konkurencnich firem? (1-nejhorsi, 5-nejlepsi)

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o O O O O
Gl W

16.Navstivil/a jste jiz webové stranky Svatebniho salonu INA?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o Ano
o Ne

17.0hodnot’te prosim nasledujici prvky tohoto webu: www.salon-ina.cz (1
je nejhorsi a 5 je nejlepsi)

Pro shlédnuti webu zkopirujte link a otevirete v novém okné.
Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

1 2 3 4 5

Prehlednost

@) O O @) @)
Informace

@) @) @) @) @)
Fotografie

@) @) @) @) @)
Aktualnost

@) @) @) @) @)
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18.Uvital/a byste néjaké zmény téchto webovych stranek?

Dopliite odpovéd podle svych predstav.

19.Pohlavi

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

@)
@)

20.Vék

Zena
Muz

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O O O O O O O

Do 15 let

16 az 20 let
21 az 25 let
26 az 30 let
31 az35let
36 az 40 let
Vice nez 40 let

21.Nejvyssi dokoncené vzdélani

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

o O O O

Zakladni

StiedoSkolské bez maturity
StredoSkolské s maturitou
Vysokoskolské

22.Povolani

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

0O O O O O

Student
Zameéstnanec
Podnikatel, OSVC
Materska dovolena
Jiné
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23.Rodinny stav

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o Svobodny/a
o Zenaty/Vdana
o Rozvedeny/a

24.Bydlisté
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pfipadné dopliite vlastni.

Zd’ar nad Sazavou
Brno-mésto
Brno-venkov
Ttebic

Jihlava

o O O O O O
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Obr.12  Navrh novych webovych stranek (Zdroj: http://beta.salon-ina.cz.web-123.eu/)
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