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Marketingova komunikace svatebniho salonu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové komunikace pro svatebni salon. Hlavnim
cilem je navrhnout komunikac¢ni kampan pro =zacinajici svatebni salon pomoci
komunika¢nich nastrojti s ohledem na nové trendy. V diplomové praci je predstaven
svatebni salon. Nasledné je zkouman vyvoj shateénosti v Ceské republice véetné aktualnich
svatebnich trendq, které pfichazeji ze zahranic¢i. Déle je vyhodnocena konkurence z hlediska
komunikace na zaklad¢ socidlnich sitich a webovych stranek. Pro zjisténi zajmu
0 uspofadani symbolické svatby, kterd je novinkou ve svatebnim salonu, je navrhnut
dotaznik, ktery se mimo jiné zamétuje i na oficialni svatbu. Na zaklad¢ zjisténych vysledkii,
kde je minimalni zajem o organizaci symbolické svatby, je navrhnuta komunika¢ni kampan
tak, aby se salon propagoval pomoci tradicni nabidky v rémci, které bude posléze
propagovana organizace symbolické svatby skrze svatebni piehlidku a socialni sité. Pro
dvoumési¢ni komunika¢ni kampan, ktera se zamétuje na zvysSeni povédomi o salonu je

navrhnut rozpocet a harmonogram jednotlivych polozZek.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing,

komunika¢ni kampan, SEO, reklama, Facebook, Instagram, webové stranky, cilova skupina



Wedding Salon Marketing Communication

Abstract

The thesis deals with the design of marketing communication for a wedding salon. The main
objective is to design a communication campaign for a start-up wedding salon using
communication tools about contemporary trends. In the thesis a wedding salon is introduced.
Subsequently, the development of the marriage industry in the Czech Republic is examined,
including current wedding trends coming from abroad. Furthermore, the competition is
evaluated in terms of communication based on social networks and websites.
A questionnaire is designed to determine the interest in organizing a symbolic wedding,
which is a novelty in the wedding salon, among other things, focusing on the official
wedding. Based on the results found, where there is minimal interest in organizing
a symbolic wedding, a communication campaign is proposed so that the salon promotes
itself through a traditional offer within which the organization of a symbolic wedding will
be promoted later through a wedding show and social networks. A budget and timetable for
each item is proposed for a two-month communication campaign to raise awareness of the

salon.

Keywords: marketing communication, communication mix, internet marketing,

communication campaign, SEO, advertising, Facebook, Instagram, website, target group



L VO 12
2 Cil prace a Metodika .............ccoooviiiiiiiiii 13
p0 R O3 1 I o) ¢ oI TR P PRSP PR TP 13
2.2 MELOAIKE ..o 13

3 Teoretickd VYChOdiSKa .............ccooiiiiiiiii s 16
3.1 Marketingova KOmMUNIKACE ........cciviiiiiiiiiiiiiciiie e 16
3.2 Integrovand marketingova komunikace ...........cccceviiiiiiiiiiiiiin 16
3.2.1  MarketiNZOVY MIX...ccuveiieeeieieiiesireeiee e siee e e sre e e e ne e e ns 17

3.3  Marketingovy komunikacni mMiX .......ccccoeeivirieriniiiieiiee e 20
3.3.1  OSODNT PIOAE] ... vttt 20
332 REKIAMA ..o 21
3.3.3  POUPOra PrOGEJE ..ottt 24
3.3.4  DIreCt Marketing .......cccveiieieiie e 25
3.35  PUBHC FElatioNns .......ccoviiiiiiiiiiiciie s 26

3.4 Internetovy MAarketing ........cccooveiiiieiiieiiiie e 28
3.4.1  Marketing socialnich médii (SMM) ......ccceviiiiriininiinienene e, 28
3.4.2  SOCIAINT STEE....eieiiiieiii ettt 29
3.4.3  Marketing ve vyhledavacich (SEM) ........cccociiiiiiiiiniciicieeec e 31

3.5 Nové trendy digitalniho marketingu ..........ccccoovvviiiiiiiiii 33
351  Content MArketiNg.......cocooeririiiiieeee e 33
3.5.2  Omnichannel Marketing.........cccooveieiiieieeie e 33
3.5.3  Influencer Marketing.........ccveveiieie i 34
354 Video Marketing ......cccooueiiiiiiiieieiee e 34
3.5.5  Mobilni Marketing ..........ccooviviiiiiiiiiiii 35

3.6  Planovani komunikacni kKampane ............cccoceiiiiiniiiiiiii e 37
3.6.1  Modely komunikacni Kampang.............ccooveviiieniniinieiiceesee e 37
3.6.2  Situacni analyza a marketingoveé cile..........ccvviiiiiiiiiiici 39
3.6.3  CIlOVE SKUPINY ...ovvveiiiiiiiiiieie ettt 41
3.6.4  KomuniKacni CIle........cccouiiiiiiiiiiiiiie e s 41
3.6.5  Nastroje, techniky, kandly a média...........ccooeriviiiiiiniiiiiineecce 42
3.6.6  Rozpocet a harmonOGram ..........ccccviiirieiieiesiese e 44
3.6.7  Meteni VySIedKl .....coocviiiiiiiiic 46
VIASENE PIACE ... .ot neennee s 47
3.7 Predstaveni svatebniho salonu ..........ccccceviiiiiiiiiiii 47
3.8 Stiatednost vV Ceské repUBIICE.......c.vvevervceercesieeeeeee et 49
3.8.1  VYVO] SNALECNOSTI . euviveeiieiieieesieeie ettt 49



3.8.2  Vyvoj snatecnosti podle rodinného stavul .........ccccvvviiiiiiiiiniiiiciieiins 49

3.8.3  VEK SNOUDENCT ... .eiviiiiiiiiie ettt 50
3.8.4  SeZONNOSE SVALED ...ooveiiiiiiiie it 51
3.8.5  Shrnuti siateénosti v Ceské republice ..........coovvvvvrveieiireeesiieeseeeeenen, 52
3.9 SVAtebnT treNdY......coiiiiiiiei s 52
3.9.1  Venkovni SVAtDY .....uiiiiiiiiiiiiiiie e 52
3.9.2  Svatby V ZahraniCl.......ccccoiiiiiiiiiiiiie e 52
3.9.3  Obnova manzelskych SIibU .........cccovviiiiiiiiiii e 53
3.9.4  Shrnuti svatebnich trendl............occoviiiiiiiiii 53
3.10  Konkurence V USteckém KIaji.........c.eveeveerericiciceeceeeieeeesesese s 54
3.10.1 Svatebni a spolecensky salon Tery ........cccooeriiiiriiiiiieiiiiciece e 55
3.10.2  SAION VICIOMY ..ottt 55
3.10.3  Svatebni salon Delta..........ccooveiiiiiiiiiiii e 56
3.10.4  Shrnuti KonKurentll..........ccoveiiiiiiiiiiiiicse e 57
3.11  Dotaznikove SEFENT......cccueeieiiiiieiie ettt 58
3.11.1 Zakladni udaje o respondentkdch vyzKumu...........ccoooveiiiiiiicniniineenn, 58
3.11.2 Symbolicka svatba a oficidlni svatba..........cccoceviiiiiiiiii 59
3.11.3  Symbolickd SVatba .......cccoiiiiiiiiiiiic 61
3114 Oficialng SVADA .....ociveiiiiiiiie e 65
3115  Zdroje InfOrmact .......ccooveiiiiiiiiiieie e 70
312 CHlOVE SKUPINY ....viiieiiiieiiiieiti ettt 72
3.12.1  Primarni cilova skupina ........ccccovvviiiiiiiiii 72
3.12.2  Sekundarni cilova SKUPINa ..........cccorveiiiiiiiiciieeceee e 73
3.13 Navrh komunikaéni kampané pro svatebni salon Symbolo TreS .................... 75
TR T A1 -1 (-0 TSSOSO 76
3.13.2  Vyloha svatebniho Salonu ...........cccooveiiiiiiiiiieeee e 77
3.13.3 Letacek — novinka symbolickd svatba ............ccociviiiiiiiiiiii, 78
31314 VIZITKY ..o 80
3135 INSEAGIAM ... e 81
3.13.6  FACEDOOK ... 85
3.13.7  Meta BUSINESS SUITE .......cviviiiireiisiiireise e 89
3.13.8  WebOVA SIANKA ......cceiiiiiiie ittt nnee s 91
3.13.9  ROZPOCEL....ceeiiiiiiiiiii et 95
3.13.10 HAIMONOGIAM ...cuviiiiiieiieiie sttt 96
3.14  Vysledky @ diSKUSE......ccuiiiiiiiiiiiiiic 98
B ZLAVET ... 101
5 Seznam pouZitych ZArojil.............ccoooviiiiiiiiii s 103
9.1 OdbOINA IEETatULa. ... .eeeiiiiiiiiie ettt 103
5.2 INtEINELOVE ZATOJC .. .cvveriiieeiiieiieie ettt nneas 105

10



6 Seznam obrazki, tabulek, grafii a zkratek...................ccccoooiiiii 112

6.1  SeZNAM ODTAZKIL .coeeeeieeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeennnns 112
6.2 SEZNAM TADUIEK ....ooeiiiieeeee ettt et et e e e e e e e e e eeees 112
6.3 Seznam Grafll........cccoiiiiiiii i 113
6.4  Seznam pouzitych zkratek..........ccoiiiiiiiiiiiiii 113
L o1 0] (R Y 1 T LS 1 (1] 115
Priloha €. 2 Pravidla SOULEZE ............coooo oo 116
Priloha €. 3 DOtAZNIK .......oiiiiiiiiiiiie ettt ettt e et e e et 119

11



1 Uvod

vvvvv

které vstupuji na jiz obsluhované trhy. V dnesni dob¢ se vétSina firem bez marketingové
komunikace neobejde, nebot’ skrze komunikaci napliuji své cile. Marketingova komunikace
se neustale vyviji, a proto je tfeba monitorovat dopady novych trendl a technologii. Internet
pfinesl jedine¢nou pfilezitost pro oblast podnikéni, kterd se neuvétitelné promenila. Pokud
chce byt firma UspéSna, musi se témto zménam prizpiisobovat a vyuzivat pfilezitosti pro

dalsi rozvoj.

S rstem online prostiedi se stava vice kanald, kterymi firmy mohou komunikovat
se zakazniky. Komunikace se stdva vice sofistikovanou a personalizovanou. Online
komunikace umoziuje firmdm oslovit zdkazniky efektivné srelativné malymi ndklady
v porovnani s tradi¢nimi formami reklamy. Online svét umoziuje firmam sbirat a analyzovat
data o chovani zdkaznikl na internetu a porozumét tak jejich potfebam a Iépe na n¢ zacilit

marketingové kampang.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikaci zacinajiciho
svatebniho salonu sohledem na nové trendy. V praci bude feSen navrh komunikacni
kampang, jehoZ primarnim cilem bude zvysit povédomi o novém svatebnim salonu Symbolo
TreS v Usteckém kraji skrz tradiéni nabidku a sekundarnim cilem zvysit povédomi o nové
sluzb¢, kterou bude organizace symbolické svatby. Prace je ¢lenéna do dvou ¢asti, teoretické
a praktické. Teoretickd cast analyzuje vychodiska a funkce jednotlivych komunikacnich
nastrojii. V praci je nejprve vymezena zakladni terminologie marketingové komunikace
a nasledné popsany nastroje komunika¢niho mixu. Dalsi kapitoly se tykaji internetoveého
marketingu a novych trendti v online komunikaci. Na zavér je popsan postup pro planovani

komunikacni kampang.

V praktické Casti bude piredstaven svatebni salon, zhodnocen vyvoj siatenosti véetné
svatebnich trendi a vyhodnocena konkurence. Nasledné¢ bude vyhodnocen vlastni
marketingovy vyzkum. VSechny tyto ¢asti budou vyuzity pro navrh cilovych skupin a celé

komunika¢ni kampang.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikaci zacinajici

firmy (svatebniho salonu) s ohledem na nové trendy ve zkoumané oblasti.

2.2 Metodika

Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd cast poskytuje zékladni
pfehled do zkoumané problematiky. Jsou zde popsdny zakladni principy a néstroje
marketingovéa komunikace (Kotler a Keller, 2013; Vastikova, 2014; Ptikrylova, 2019). Dale
je pozornost vénovana internetovému marketingu a novym trendiim v této oblasti (BureSova,
2022; Egan, 2019; Janouch, 2020; Timc¢enkova, 2022). Nasledné je popsano planovani
komunikac¢ni kampané, kde jsou ptedstaveny tifi modely, pficemzZ nejstarSi model je
od Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003), dalsi model od Kotlera a Kellera (2013)
a nejnovejsi model od Karlicka (2016).

Prakticka ¢ast je zpracovana v souladu se stanovenym cilem diplomové prace. V této ¢asti
je nejprve piedstaven svatebni salon. Nasledné je provedena situacni analyza, kterd zahrnuje
vyvoj shatednosti, svatebni trendy a konkurenci. Pro zji§téni vyvoje siatenosti v Ceské
republice bylo vyuzito dat zCSU (2021) na zékladé kterych byly sestaveny tabulky
zaméfujici se na vyvoj sfiatecnosti, sezonnost svateb, rodinny stav a v€k snoubencii. Tato
data slouZila pro rozhodnuti, kdy komunika¢ni kampaii spustit a na jakou vékovou kategorii
se zam¢ftit. Dale byla provedena analyza svatebnich trendd, jejimZ ucelem bylo zjistit, o jaké
svatby bude zdjem a zda bude zajem o symbolickou svatbu, kterou bude mit salon v nabidce.
Jelikoz svatebni trendy vétSinou pfichdzeji ze zahranici, tak bylo vyuZito prevazné

zahrani¢nich internetovych zdroji, zejména Lai (2022) a Ortiz (2022).

Dalsi analytickd ¢ast se zamétila na konkurenci, kde na zakladé diive podrobné zpracované
analyzy (Rousova, 2021) bylo vybrano jedenact svatebnich salont. Z té€chto salonu byli
vybrani tfi konkurenti na zéklad¢ aktualniho poctu sledujicich na socidlnich sitich. Tyto
salony byly déle podrobeny zkoumani z hlediska marketingové komunikace pomoci jejich
webovych stranek a firemnich profil na socialnich sitich. Na zaklad¢€ zjiSténych informaci

byla navrhnuta frekvence pfidavani pfispévkl za mésic, tvorba anket, videi a fotek.
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Pro zjiSténi zajmu o typ svatby, pozadavki ke svatbé, preferencich ke svatebnimu salonu
a hlavnich zdroju informaci byl vytvoren online dotaznik (Tahal, 2022). Tento dotaznik byl
sdilen v soukromych i vefejnych skupinach na Facebooku, které se zamérovaly na svatby.
Celkem se jednalo o sedm skupin. Data byla zpracovéana v programu Microsoft Excel, kde
byly vytvoteny grafy a kontingencni tabulky. Aby se ptedeslo neznalosti pojmu
»Symbolicka svatba®“, byl tento pojem strucné vysvétlen v uvodu dotazovani. V dotaznika
bylo vyuzito filtracnich, analytickych i meritornich otazek. Otazky byly uzaviené a jedna
znich byla i polouzaviena. V ramci uzavienych otazek byly pouzity vybérové otazky,

verbalni i ¢iselné skaly. Dotaznik mél celkem 19 otazek.

Dotaznik mél vétvenou strukturu otazek:
e Prvni otazka byla filtra¢ni, kde se respondentky roztiidily podle zajmu
0 symbolickou a oficialni svatbu.
e Prvni ¢ast dotaznikového Setieni byla zamétena na symbolickou svatbu. Byly
zde zkoumdény ditvody pro uskute¢néni svatby vcetné pozadavki a investic. Tato
cast se tykala otazky druhé az paté.
o Sesta otazka byla opét filtraéni. Zajemkyné o symbolickou svatbu se zde
rozttidily podle zajmu o oficialni svatbu.
e Druhd ¢ast Setfeni se vztahovala k oficidlni svatbé. Byly zde zkoumdany
pozadavky ke svatbé a preference ke svatebnimu salonu. V dotazniku se jednalo
o sedmou azZ dvanactou otazku.
o Tteti ¢ast dotazniku se tykala socialnich sitich a obsahu webovych stranek.
K této Casti se vztahovaly otazky s ¢islem tfinact az patnict.
e Na konec dotazniku byly polozeny 4 otdzky, které zjiStovaly
sociodemografické charakteristiky respondentek. Jednalo se o vek, kraj trvalého

bydlisté, vzdélani a ptijem. Tyto otazky byly pod Cisly Sestnact az devatenact.

Na zaklad¢ zjisténych informaci zonline dotaznikového Setfeni byly navrhnuty cilové
skupiny vcetné¢ person. Zcelkovych vysledkli zvyzkumnych c¢asti byla navrhnuta
dvoumésicni komunikacni kampan, kterd se sklddala zoffline i1 online nastrojt.
V komunika¢ni kampani byly vytvofeny pomoci bezplatného online nastroje Canvy

ilustracni navrhy z obrazkl na Pinterestu. Na zakladé cilovych skupin byl v nastroji Meta
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Business Suite zvolen cilovy okruh se zaméfenim na lokalitu Litoméfic, Lovosic, Loun,
Mostu, Roudnice nad Labem a Usti nad Labem se vzdalenosti do dvaceti kilometrt
a odhadnuta jeho celkova velikost. Na zéklad¢ stanoveného denniho rozpoctu byl nasledné
odhadnut placeny dosah. Dale pomoci stranky www.silaseo.cz byla navrhnuta ¢ast SEO

obsahu pro webovou stranku salonu.

Celkovy rozpocet kampané byl odhadnut pomoci cen jednotlivych polozek dostupnych
zinformaci na internetu a z vlastnich zkuSenosti. Ze zjisténych informaci zanalyzy
svatebnich trendti a dotaznikového Setfeni byla kampan stanovena na dva mésice a navrhnuta
tak, aby se povédomi o salonu zvysilo skrz tradi¢ni nabidku svatebniho salonu vcéetné
nabidky na rozlucku se svobodou. A vramci toho bylo navrhnuto informovat potencidlni

zakazniky o symbolické svatb¢ az ke konci kampané.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, se kterymi spole¢nosti a dalsi instituce realizuji své marketingové cile. V soucasné
dob¢ se vétSina komerc¢nich i nekomerénich spolecnosti pusobicich na trhu neobejde
bez marketingové komunikace. Pomoci marketingové komunikace firmy presveédcuji

potencialni zékazniky ke koupi produktt a sluzeb, které nabizeji (Karlicek, 2016).

Marketingovd komunikace umoziluje malym podnikiim vyvijet zplsoby, jak oslovit
zakazniky a komunikovat s nimi. Udrzovani komunikaénich vazeb formuluje pfilezitosti
k propagaci produktt a sluzeb a zvySovani povédomi o znacce. Kazda spole¢nost pro vztahy
se zakazniky dale rozviji svljj vztah, coz mize vést k vyss§im celkovym piijmiim a obchodni
divére. Marketing je nedilnou soucasti ekonomického systému dnes$ni spole€nosti.
Marketingova komunikace se dnes vyvinula ve velmi diilezity komunikacni systém nejen
pro vyrobce produktii, ale i pro spotiebitele. Role marketingové komunikace v fizeni
podniku je proto velmi dulezita, zvlasté kdyZz ve vSech odvétvich roste konkurence

(Sonianshin, 2021).

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je definovana jako proces pldnovani komunikace
zalozeny na vyzkumu, zaméfeny na publikum, fizeny na vysledky, jehoz cilem je v pribéhu
casu implementovat program komunikace znacky tak, aby positioning znacky byl jasny
a konzistentni (Ang, 2014). IMC, také znamy jako vztahovy marketing, ma za cil
interaktivné zapojit konkrétni osobu konkrétni zpravou prostrednictvim konkrétniho média.
Cilem je vybudovat dlouhodoby vztah mezi kupujicim a prodavajicim zapojenim cilového
jedince do interaktivni nebo obousmérné vymény informaci. Odborné umisténé medialni
usili a vyuziti pocitacovych databazi hraji velkou roli pfi ziskavani sd€leni spravnému
cilovému publiku, stejné¢ jako vyvoj konzistentniho vizualnitho obrazu produktu

(Blakeman, 2018).

IMC je teoreticky proces vyuzivani propagacnich nastrojii jednotnym zplisobem tak, aby

byla vytvofena synergie komunikaci. Marketingovd komunikace musi vice integrovat, je
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tteba studovat, analyzovat, planovat a prostudovat rizné prvky propagace vénované
informovani, ptresvédCovani a podnécovani k akci u fady cilovych skupin. IMC piimo
ovlivituje marketingové planovani tim, ze uznava, ze vSechny aspekty organizacni
komunikace maji potencial ovlivnit vSechny faze nakupniho procesu (Egan, 2019).
V marketingové praxi neexistuji ostré hranice mezi jednotlivymi komunika¢nimi
disciplinami a nastroji, protoze tyto discipliny a nastroje se vlastné prolinaji, dopliuji
an¢kdy 1 prekryvaji, ¢imz se marketingova komunikace stdva integrovanou

(Karligek, 2016).

3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které jsou pouzivany
ke korekci nabidky dle cilovych trhii a ovlivnéni poptavky po produktu firmy. Marketingovy
mix se déli do ¢ty skupin znamych jako 4P z pohledu produkce (Novak, 2022). Pti vyuziti
marketingového mixu pro podnik, ktery nabizi sluzbu klasické 4P nestaci, z divodia

vlastnosti sluzeb, a proto jsou ptipojeny dalsi 3P (Vastikova, 2014).

Produkt

Z pouZzivani produktu, pohodu, naplnéni tuzeb, vlastnictvi znacky (Janouch, 2020). Kromé
samotného produktu (sluzby) zahrnuje produkt sortiment, obal, znacku, design, kvalitu
a dalsi faktory, které by mély vést k uspokojeni o¢ekavani kupujiciho (Kadetabkova, 2020).
V ramci sluzeb se produkt popisuje jako konkrétni proces, jehoz klicovym prvkem je kvalita

(Vastikova, 2014).

Cena

Cena ptedstavuje potfizovaci cenu produktu. Nejde jen o cenu samotného produktu, ale také
o pofizovaci naklady (doprava, baleni), psychickou ¢i fyzickou ndmahu nutnou k ziskéani
produktu (Janouch, 2020). Cena znamena hodnotu produktu (sluzby) v penéznich
jednotkach. Cena zahrnuje také slevy, platebni podminky, moZznosti pijcky (Kadetabkova,
2020). Sluzba je od jejiho poskytovatele neoddélitelna, a proto musi podnik stanovit cenu

nabidkové strang, tedy naklady (Vastikova, 2014).
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Distribuce

Distribuce je vSe, co je potieba k tomu, aby zakaznik obdrzel produkt. To zahrnuje zptsob
dopravy, obchod a pohodli nakupovani. Pro distribuci nehmotnych produkti (video,
hudba, hry) sta¢i internetové pfipojeni, vSechny ostatni maji offline distribuci (Janouch,
2020). Umisténi zahrnuje prodejni mista a zptsoby prodeje, distribu¢ni cesty od vyrobce
k zakaznikovi, dopravu nebo napf. doruceni (Kadefabkova, 2020). V ramci sluzby
se distribuci rozumi rozhodnuti o mistnim umisténi sluzby (snadn&j$i piistup
zékazniktim), volba zprostfedkovatele dodavky sluzby, obstardvani, skladovani a umisténi

prostredk, které jsou nezbytné pro vykonani sluzby (Vastikova, 2014).

Komunikace

Komunikace je proces, kterym je zprava pfendSena od zdroje k piijemci. Aby si lidé néco
koupili, potfebuji znat existenci produktu, znat funkci a tcel produktu, presvédcit se o jeho
uzitecnosti atp. Na druhou stranu dodavatel potfebuje informace o tom, co lidé chtéji, jaka
jsou jejich ptéani a preference. Takze ob¢ strany spolu musi komunikovat (Janouch, 2020).
Komunikace se vztahuje na jakékoli prostiedky pouzivané k ptilakdni nebo informovani

zakaznikid a budovani image spole¢nosti (Kadetabkova, 2020).

Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochédzi mezi poskytovatelem sluzby (zaméstnancem) a zdkaznikem
k vétsi ¢i mensi mife kontaktim. Z toho dtvodu jsou lidé jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji tak pfimy vliv na jejich kvalitu
(Vastikova, 2014). Kuvalita sluzeb zalezi na dovednostech, zkuSenosti, $koleni, vzdélani
a piistupu poskytovatele, kterd se mize vyrazné liSit mezi jednotlivymi osobami poskytujici

sluzbu (Siripatthanakul, 2021).

Materialni prostredi

Prostiedi, které na zakaznikl piisobi, ovliviiuje jeho rozhodnuti o tom, zda konkrétni sluzby
vyuzit ¢i nikoliv. Mezi toto prostfedi se zahrnuje napf. budova, zafizeni, logo,
barvy, materialy, uniformy, atmosféra a dal$i (Siripatthanakul, 2021). Sluzba ma nehmotnou
povahu, a proto ji zdkaznik nemize posoudit diive, nez ji spotiebuje. Tim se zvySuje riziko
ndkupu sluzby. Dikazem o kvalit¢ mize byt mimo vySe uvedené napf. letacek

s vysvétlujicim postupem procedury, nabidka predplatného apod. (Vastikova, 2014).
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Procesy

Proces je tok cinnosti od zaCatku do konce. Tento prvek procesu znamena néco, co
predstavuje spokojenost zakaznikim. Pfi kazdém kroku je potiecba dbat na to, aby byl
zakaznik spokojeny. Procesnim ukazatelem je napft. rychlost a ptesnost poskytnuté sluzby,
ochota a vstiicnost personalu (Siripatthanakul, 2021). Pro spokojenost zakazniki je potieba
provadét analyzy procesit poskytovani sluzby, klasifikovat je, vytvaret jejich schéma,
zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. Diivodem pro podrobnéjsi
zaméfeni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana je interakce mezi zakaznikem

a poskytovatele (Vastikova, 2014).

Strategicky marketingovy mix 4 C
Robins doporucuje klasické 4P rozsifit o tzv, strategicky marketing 4 C, jez zahrnuje
nasledujici trzni proménné (Jakubikova, 2013):

e (customers) zakaznici

(competitors) konkurenti

(capabilities) schopnost firmy

(company) charakteristiky firmy

Marketingovy mix 4 S
Webovy marketingovy mix, jeZ vypracoval E. Constantinides pro fizeni marketingovych
aktivit uskutec¢novanych prostfednictvim internetu (Jakubikova, 2013):

e (scope) dosah

e (site) poloha

e (synergy) synergie

e (systém) systém
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3.3 Marketingovy komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu. Jde 0 optimalni kombinaci
komunikac¢nich nastroji k dosazeni marketingu a tim i cild spole¢nosti (Pfikrylova, 2019).
Tento mix je jednou ze soucasti P marketingového mixu, ktery se zaméfuje na komunikaci.
Pomoci komunika¢niho mixu mohou firmy vytvaret efektivni komunikacni strategie
V konkuren¢nim prostiedi. Smyslem komunika¢niho mixu je ptedstavit produkt (sluzbu
nebo vyrobek) spolecnosti cilové skupiné a piimét je k nadkupu, a tim vytvofit skupinu
veérnych zékaznikii. Mezi dalsi ucely se tadi napt. zvySeni frekvence a objemu nakupt,

znalost vetejnosti, komunikace s ni apod. (Jakubikova, 2013).

Nastroje komunika¢niho mixu se déli dle formy komunikace na osobni, neosobni a jejich
kombinaci, nastroje reprezentujici urcitou formu jsou znazornény V tabulce ¢. 1
(Ptikrylova, 2019). Vyhody a nevyhody vybranych nastroji komunika¢niho mixu jsou
uvedeny v tabulce ¢. 3.

Tabulka 1: Rozdéleni komunikacniho mixu dle formy komunikace

Osobni forma Neosobni forma Kombinace osobni a neosobni formy

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej PFimy marketing Veletrhy a vystavy
Public relations
Sponzoring

Zdroj: vlastni zpracovani, Piikrylova (2019)

3.3.1 Osobni prodej

Jde o individualni kontakt mezi prodévajicim a zdkaznikem. Jedna se o nejefektivnéjsi
nastroj V pozd¢jSich fazich ndkupniho procesu, zejména pii tvorbé preferenci zakaznik,
jejich jednani a presvédcovani (Kotler, Keller, 2013). Osobni prodej prezentuje produkty pii
osobni komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Je zde piimé& forma, oboustranna
komunikace, jejiz cilem je prodat produkt, vytvofit dlouhodoby pozitivni vztah a posilit

image firmy 1 produktu (Pfikrylova, 2019).

Osobni prodej se v Ceské republice vyuziva prevazné v oblasti doplikt stravy, wellness

a zejména kosmetiky. Objem osobniho prodeje v rdmci kosmetiky dosdhl v roce 2020
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8,1 miliard korun, v roce 2021 vice nez 10 miliard K¢ (narist o 23,4 %), (MediaGuru, 2021),
(AQP, 2022). Podle Asociace osobniho prodeje (2022) bylo na zaklad¢é osobniho projede
bylo prodano 36 % kosmetiky a osobni péce, 35 % zbozi dlouhodobé spotieby a vyrobkil
pro domécnost a 23 % wellness a dopliiki stravy. Ceska republika se v tomto segmentu fadi
mezi nejveétsi v EU a svym objemem je na 7. misté. Piimym prodejem si privydélava vice
nez 428.000 ceskych podnikatelll, pfi¢emz 80 % z nich jsou Zzeny. Epidemie zaséhla piimy
prodej, ktery se musel z osobniho kontaktu zménit na virtualni, kde se podnikatelé¢ museli
zacCit vénovat online marketingu. Tento trend bude pokracovat a do budoucna bude diilezité,

aby podnikatelé efektivné oslovovali nové zakazniky online ((MediaGuru, 2021).

Osobni prodej zahrnuje (Johnova, 2008):
e Obchodni nabidky, obchodni setkdni
e Piedavani vzorkl, vystavy a veletrhy

e Prodej prostiednictvim katalogu

Vyrazné vlastnosti osobniho prodeje (Kotler, Keller, 2013):
e Odezva: v kupujicich podnécuje uréity pocit zavazku, vyvolany tim, ze mu
prodejce piedal informace
o Kultivace: umoznuje vznik vSech moznych vztahii (od prodejniho vztahu
K hlubokému ptatelstvi)
e Osobni interakce: zahrnuje vztah mezi dvéma ¢i vice osobami (kazda strana mize

pozorovat reakce druhé strany)

3.3.2 Reklama

Jedna se o neosobni prezentaci, obchodni sdéleni prostiednictvim médii. Mtze byt pouzita
pro dlouhodoby branding nebo okamzity prodej. Dokéaze efektivné oslovit geograficky
rozptylené zédkazniky. Nékteré formy reklamy mohou vyZzadovat vyssi rozpocet (televize),
zatimco jiné formy (tisk) nikoli (Kotler, Keller, 2013). Reklama je placena neosobni
komunikace, ktera je zadavana C¢i uskuteCiiovdna podnikatelskymi subjekty, osobami
¢i neziskovymi organizacemi, jez jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni s cilem

presvédcit cilovou skupinu (Ptikrylova, 2019).
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Reklama na socialnich sitich predstavuje vSechny formaty placenych ptispévku (fotografie,
videa). V socidlnich sitich je uc¢elem reklamy zvysit povédomi o znacce, predstavit produkt,
odlisit se od konkurence a prodat. Hlavni vyhodou téchto placenych reklam je schopnost
velmi dobie cilit na zakladé demografickych, geografickych a psychografickych faktort.
Na druhou stranu nevyhodou je piesyceni. Cenu reklamnich kampani urcuje spole¢nost

libovolné podle svych finan¢nich moznosti (BureSova, 2022).

Techniky reklamy (Johnova, 2008):
o Tisténé reklamy (billboardy, plakaty, inzeraty Vv novinach, letaky, brozury,
katalogy)

Svételné, plosné a velkoplosné reklamy (schodisté, fasady, podlahy, svételné

tabule)

Audiovizudlni reklamu (TV, film, rozhlas)

3D reklamu

Nov¢ technologie, internet

Vlastnosti reklamy (Kotler, Keller, 2013):
e Pronikavost: srovnavani sdéleni konkurentti, mnohonasobn¢ opakujici se sdéleni,
sila a velikost prodejce
e Zesilend pulsobivost: moznosti k dramatizaci spole¢nosti, vyrobkll a sluzeb
prostfednictvim slov, zvuki a barev
e Neosobnost: monolog pfed spotiebiteli, neni nutna pozornost ani reakce

spotiebitele

Podle vyzkumu inzertnich vykoni internetové reklamy, ktery byl realizovan agenturou
Median pro SPIR, ktery byl dale doplnén o udaje za ostatni mediatypy agenturou Nielsen
Admosphere byl pfepocten na cenikové ceny a nasledné bylo zjisténo, ze vydaje do online
reklamy v Ceské republice v roce 2021 vzrostly na 48,3 miliard korun. Meziro&ni narGst
predstavoval 22 %, pficemz se zde nejvice podilela reklama ve vyhledavani (+27 %)
a display reklama (+21 %), (SPIR, 2022). Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2022) potvrzuje,
ze se jedna o dosud nejvyssi investice, ktera piedstavuje stale rostouci trend ve vyuzivani
online forem inzerce. Pro rok 2022 byl odhadovan 12% nartist, coz mé¢lo piedstavovat

investice ve vysi 54,2 miliard korun do internetové reklamy, viz graf €. 1.
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Graf 1: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K¢

Vyvoj celkovych vydajli do internetové inzerce v mld. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani, SPIR (2022)

Vyzkum agentury Nielsen Admosphere (2019), ktery byl realizovan v roce 2018 na vzorku
1.019 Cechti od 18. véku zjistil, ze online aktivitu spotiebiteld nejefektivngji generuje
venkovni reklama a cesta k jejich ndkupu cCasto vede pifes vyhleddvani informaci na
internetu. Online aktivita se tak stava méfitkem GspéSnosti medidlni komunikace. Venkovni
reklama (79 % respondentli) ma vyborny dosah diky umisténi ve vetejnym prostoru a podle
vyzkumu je na 2. misté hned za televizni reklamou (83 % respondentli). Na tfetim misté je

byla zminéna online videoreklama (73 % respondentli). Bannery na notebooku, pocitaci

¢i tabletu (68 % respondentit) obsadily 5. misto ihned za reklamou v radiu, viz graf ¢. 2.

Graf 2: Zaznamendni reklamy v roce 2018
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Hrubé reklamni investice do médii v roce 2021 doséhly v ¢esku 141 miliard korun, coz
ptedstavuje 8% narlst oproti roku 2020 (130,5 miliard korun). Hruba reklamni investice
piedstavuje cenikové hodnoty reklamniho prostoru, nikoli skutecné utraty, které jsou
zpravidla niz$i. Reporting cenikovych hodnot Vv tabulce ¢.2 zachycuje vyvoj a trend
soucasného reklamniho trhu v Ceské republice a porovnava média mezi sebou. Televizni
reklama meziro¢né vzrostla o 8 % (64,4 miliard korun). Televize si udrzela vedouci pozici,
1 pfesto, Ze se ze se jeji mezirocni rist zpomalil. V hodnotach se odrazi vliv pandemie, ktera

zasahla zejména rok 2020 (Mediat, 2022).

Tabulka 2: Cenikovd hodnota reklamniho prostoru v uplynulych letech

Mediatyp 2019 2020 2021 Zména 2020/2021

TV 57,48 62,16 64,37 8%
Tisk 19,80 17,21 19,03 11%
Rddio 7,93 7,30 8,13 11%
Venkovni 5,43 4,38 4,46 2%
Celkem 90,64 130,54 140,98 8%

Zdroj: vlastni zpracovani, Mediar (2022)

3.3.3 Podpora prodeje

Jednd se o kratkodobé akce v misté prodeje ¢i poskytovani sluzeb. Jsou vyuZivany
spolecnostmi k ziskdni vétsi a rychlejsi odezvé od kupujicich. Podpora prodeje je efektivni
pro zvyraznéni vyrobkovych nabidek a zvySeni klesajiciho obratu z kratkodobého hlediska
(Kotler, Keller, 2013). Podpora prodeje je kratkodoba pobidka, obvykle kombinovana
s ur¢itymi formami reklamy, jejimZ hlavnim ucelem je zdlraznit, doplnit nebo jinak podpofit

cile komunika¢niho programu (Pfikrylova, 2019).

Podpora prodeje mize zahrnovat pofadani soutézi, informace o slevovych akcich ¢i jinych
slevach pfi ndkupu v internetovych i kamennych obchodech nebo partnersky program, ktery
je realizovan pfedevsim v socialnich sitich, napt. influencefi Slevové kody se skvéle hodi
pro situace, kdy zakaznik ziskd podporu prodeje online, ale ndkup lze provést v kamenné

prodejné (Buresova, 2022).
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Techniky podpory prodeje (Johnova, 2008):
e Hry, loterie, spotiebitelské soutéze
e Odmeény a darky, slevové akce, kupony, vzorky
o Uvéry s nizkym, nulovym &i odlozenym tro¢enim

e Piehlidky, ukazky, slavnostni veletrhy, prodejni veletrhy a vystavy

Vyhody podpory prodeje (Kotler, Keller, 2013):
e Podnét: zahrnuji slevy, pfispévky nebo ndvody, které poskytuji kone¢nym
spotiebitelim hodnotu
e Komunikace: ziskavaji pozornost, dovedou spotiebitele k produktu

e Pozvani: zahrnuji pozvani angazovat se ihned v transakci

3.3.4 Direct marketing

Je tvofen pfimym marketingem k osloveni urcitého zdkaznika prostfednictvim posty
¢inovych technologii a osobnim prodejem, tedy individudlnim kontaktem mezi
prodavajicim a zakaznikem (Johnova, 2008). Za direct marketing lze povazovat vSechny
aktivity na trhu, které se pouzivaji K pfimému, adresnému nebo neadresnému kontaktu
s cilovou skupinou. Jde o efektivnéj§i zacileni na vybrany trZzni segment, zejména
prostfednictvim databéaze (Piikrylova, 2019). Pfimy marketing se v socidlnich sitich provadi
prostfednictvim komunikace mezi uZivatelem a firmou a naopak. KdyZ ma socidlni sit’ chat,
je chat povazovan za hlavni kandl pfimé komunikace. Dal$i moznosti je komunikace

uZzivatele s firmou pod zpravami, pokud firma tuto moznost neblokuje (BureSova, 2022)

Formy pfimého marketingu (Kotler, Keller, 2013):
e direkt mail
e e-marketing

o telemarketing

Piimy marketing je (Kotler, Keller, 2013):
e Aktualni — Ize velmi rychle vytvofit sdéleni
e Interaktivni — Ize ménit sdéleni dle reakce jednotlivych osob

e Customizovany — Ize vytvofit sdéleni tak, aby zaujalo jednotlivce
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3.3.5 Public relations

PR je soubor programil pro udrZeni, zlepSeni a ochranu image podniku. Jedna se o dobte
vymysleny program koordinovany s dal§imi prvky komunikacniho mixu (Kotler, Keller,
2013). PR je komunikace a tvorba vztahd sméfujici jak dovniti firmy, tak i na venek.
Programy public relations mohou byt neformalizované i formalizované (Ptikrylova, 2019).
Vyuziti socialnich siti pro PR je idedlni zejména pro zlepSeni image firmy ¢i znacky.
Uzivatelé maji radi obrazky nebo videa ze zakulisi podnikani, tzn. snimky operaci, bézného
provozu nebo tieba typického dne zaméstnanct. Uzivatel ma pocit, Ze spolecnost je oteviena

svétu, nema co skryvat (BureSova, 2022).

Techniky PR (Johnova, 2008, s. 197):
e Poradani seminaid, vyro¢ni zpravy, verejné projevy
e Clanky v tisku, vydavani publikaci a Easopisi

e Styky s vefejnosti, lobbovani, vefejné oslavy a slavnostni udalosti

Pusobivost PR je zaloZena na ti‘ech riznych vlastnostech (Kotler, Keller, 2013):
e Dramatizace — potencial ke zviditelnéni spole¢nosti ¢i produktu
e Vysokd vérohodnost — zpravy jsou pro ¢tenare v€rohodnéjsi nez reklamy
e Schopnost zastihnout kupujici — lze zaujmout potencidlni zadkazniky, kteti

se vyhybaji reklamam

Pro PR by se mél vytvaret zajimavy a interaktivni obsah. PR by mélo piisobit chytieji
a pusobiveji. Kampané museji byt takové, aby oslovily specifiky cilené publikum, z toho
divodu se bude objevovat v PR ¢im dal vice profesionalll v urcitych oborech. Lidé se chtéji
zapojovat, a proto by mé¢l obsahovy marketing zahrnovat ankety ¢i kvizy. Neni dostacujici,
aby byl obsah zvefejnény a sdileny na spravnych platformach socialnich sitich. Obsah musi

predevsim oslovit publikum, aby mél vyssi dosah (Langerova, 2019).
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Tabulka 3: Pfehled vyhod a nevyhod ndstroji komunikacniho mixu

e | o

Osobni forma

Neosobni forma

Upoutani pozornosti
Podpora prodeje Mze byt ndkladna Okamtzity ucinek
Podnét k nakupu

Napodobitelna
Kratkodobé plsobeni

Relativné nizké (publicita)
Public relations Pomérné vyssi (ostatni
PR)

Zdroj: vlastni zpracovani, Pikrylova (2019)

Individudlni pGsobeni Publicitu nelze fidit
Vysoka divéra Potreba databaze kontakt(

27



3.4 Internetovy marketing

Buresova (2022) uvadi, ze internetovy marketing se dale oznacuje jako online marketing,
marketing na internetu ¢i e-marketing a Ze nékteii autofi ho oznacuji dokonce jako digitalni
marketing. Naopak Janouch (2020) oznacuje veskeré marketingové aktivity na internetu
internetovym marketingem a termin, ktery tyto aktivity rozsifuje o marketing pfes mobilni

telefony nebo podobna zatizeni online marketingem.

Online marketing je v soucasnosti soucasti marketingovych aktivit firem a nékteré firmy
dokonce pusobi pouze v online svété. Tento fakt ma za nasledek neustaly rozvoj novych
nastroji online marketingu, které je mozné vyuzivat. Jelikoz je e-marketing velmi Siroky,
vznikaji profese, které se zaméfuji na jednotlivé néstroje marketingu (video, PR, reklama
atd.) ¢i na jednotlivé internetové kanaly (socialni sit’, web, e-shop atd.). Existuji i takzvané
podobory internetového marketingu, kam se fadi socialni média, obsahovy marketing,
marketing ve vyhledavani, e-mailing, uzivatelska zkusenost spole¢n¢ s webovym designem

(Buresova, 2022).

3.4.1 Marketing socialnich médii (SMM)

Jak jiz bylo zminéno, socialni média jsou jednim z podobori e-marketingu. SMM vyuziva
socialni média a socidlni sit¢ k marketingu produktl a sluzeb, osloveni stavajicich i novych
zékaznikt (Hayes, 2022). Marketing na socidlnich sitich zahrnuje mnoho moznych
reklamnich technik v riznych online komunitach, od socialnich siti v€etné webt pro sdileni
fotografii, videi a zalozek, virtualnich svéti az po socialni zpravodajské weby. Komunity
socialnich médii zahrnuji fora, virtualni svéty, webové stranky pro sdileni socidlnich néstrojt

a socialni sité (Tuten, 2015).

Sila marketingu na socidlnich sitich vychazi z jedinecnych schopnosti socialnich médii ve
trech klicovych marketingovych oblastech: spojeni, komunikace a zakaznickd data.
Vzhledem k tomu, Ze socialni média jsou dnes tak rozsifena, jsou marketingové strategie
vyuzivajici tyto platformy pro podniky nesmirné dulezité (Hayes, 2022). Marketing na
socialnich sitich je v podstaté soucasti On-Page SEO, kterd vyplyva pfedevsim z vytvareni
odkazl vedoucich pifimo na web. Byt aktivni na téchto socialnich platforméach pomuize firmeé

a znacce zviditelnit se a ziskat pozornost (Kabes, 2022).
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Socialni média

Obecny terminem pro webové stranky a aplikace, které se zamétuji na komunikaci,
prispévek komunity, interakci, sdileni obsahu a spolupraci jsou socialni média (Lutkevich,
2022). Jedna se o podmnozinu médii, ktera vyuziva internet. Lze je oznacit jako new media
¢i media. Zakladni podstatou socidlnich médii je sdileni informaci mezi uzivateli. Diky
socialnim médiim Ize sdélovat celému svétu ndzory a myslenky a stat se tak béhem minuty

Z normalniho ¢lovéka zndmou osobnosti, stejna moznost plati i pro firmy. (BureSova, 2022).

Socialni média nabizeji lidem pitilezitost sdilet napady, myslenky, obsah a vztahy online.
Socidlnim médiem muize byt text, zvuk, video, obrazek i komunita. Diky technologiim a
nastrojim muze podnik komunikovat se svymi zdkazniky piimo sprdvném misté a ve
spravny cas, kde se zdkaznici shromazd’uji (Scott, 2020). Socialni média se déli dle
charakteru na socialni sité (Instagram, Facebook, LinkedIn), blogy (Twitter), sdilena
multimédia (YouTube, Rajce, Flickr) apod. Podle zaméteni se d€li na osobni, informacni,

profesiondlni, vzdélavaci, zaliby apod. (BureSova, 2022).

3.4.2 Socialni sité

Podtadnou skupinou socialnich médii jsou socialni sité. V soucasné dob¢€ jsou socialni sité
velmi popularni diky neustdlému rastu dostupnosti mobilniho internetu a mobilnich
technologii. Podle webu Datareportal (2022) jsou nejsilngjsimi socialnimi sitimi na ¢eském
trhu YouTube, Facebook, Instagram, Li kedIn, Pinterest a TikTok viz graf ¢. 3. Kazda
socialni platforma vznikla s jinym cilem, nicmén¢ je spojuje jeden cil, kterym je zlepSovat a
budovat vztahy mezi béZnymi uZivateli ¢i firmami a spotfebiteli. Dal§im cilem je také
vydélavat penize (Cernovsky, 2022). Nejvétsi skupinou uzivatelil na socialnich siti jsou lidé
V rozmezi 25 az 34 let. Druhou pocetnou skupinou jsou uZivatelé ve véku 35 az 44 let a tieti

skupinou uzivatelé ve véku 18 az 24 let (Vaculik, 2019).
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Graf 3: Poéet uZivatel(i socidinich sitich v CR v roce 2022 (mil.)

Pocet uZivatell socidlnich siti v CR (mil.)
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Zdroj: vlastni zpracovani, Kemp (2022)

Socidlni sit¢ jsou postaveny na platformach webovych stranek, které umoziuji ¢lenim
vytvaret profily identity, komunikovat s ostatnimi ¢leny a ucastnit se riznych aktivit na
webovych strankach. Socidlni média jsou elegantni, ale zabavny zptsob, jak organizovat
obsah, komunikovat a propagovat svou identitu (Tuten, 2015). Socialni sité jsou skvélou
ptilezitosti pro navazovani kontaktl se zdkazniky. Je zde mozZnost predstavit produkt,
vytvorit anketu a nechat hlasovat zdkazniky o tom, ktery produkt je nejlepsi apod. Pro

uspésnost je potieba kreativita a zajimavy poutavy obsah (Novék, 2020).

Reklamy na Facebooku a Instagramu

Nastroj, ve kterém lze vytvafet a vyhodnocovat reklamy na Facebooku a Instagramu se
nazyva Facebook Ad Manager. Zde Ize vytvaret reklamni kampané, nastavit vice reklam,
vyvaret jejich vzhled, denni ¢i dlouhodoby rozpocet, vyhodnocovat a testovat kampan
(Bauer, 2022). Pied spusténim placené reklamy je potieba implementovat na web méfici kod
Facebook Pixel, ktery se umisti do kodu webu, na ktery reklama cili. Diky Pixelu Ize sledovat
navstévnost webu, vytvaret remarketingové publikum, optimalizovat kampan a dalsi
(Cernovsky, 2021). Formatem reklam na socialnich sitich je napf. bannerova reklama,
messenger reklama, reklama ve Stories, video reklama a dalsi. Ceny reklamy nejsou fixni,

zalezi na typu reklamy, cilové skuping, poptavce a socialni siti (Pacinek, 2023).
Webové stranky
V dnesni dobé¢ jsou zédkladem celé marketingové komunikace na internetu webové stranky.

Me¢ly by mit jasné cileni alesponn na zdkladni segment, byt piehledné, poskytovat
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davéryhodné informace, snadno vyhledatelné pomoci vyhledavace a mit vhodny design, aby
byly tspésné (Buresova, 2022). Tvorba a optimalizace webovych stranek by méla probihat
v souladu s pravidly pro UX (uzivatelska zkuSenost) a Ul design (uZivatelské rozhrani).
Uzivatelska zkuSenost a uzivatelské rozhrani jsou dilezitou soucasti webovych stranek. UX
se zabyva tim, jak web funguje a Ul design tim, jak web vypada (Novak, 2020). Ptiklad
naplné tkoli UX a Ul v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Ndplr ukold UX a Ul design

UX design Ul design
Navrhar interakci Vizudlni designér
Identifikace cili, potfeb spojenych s produktem Usporadani rozvrzeni stranek
Mapovani cesty uZivatele Vybér barev a typografii
Planovani informacni architektury Planovani vizualni estetiky
vytvareni draténych model, prototypt a vyzkumi vytvareni maket, grafiky a rozvrzeni

Zdroj: vlastni zpracovani, Coursera (2022)

Diivody zaloZeni webové stranky (Antropius, 2021):
e Digitalni vizitka firmy
e Otevieno nonstop
e Vyhledatelna ve vyhledavacich
e Nejlevnéjsi reklama (SEO)
e Diuvéryhodnost firmy

e Konkurence ji ma taky

3.4.3 Marketing ve vyhledavacich (SEM)

SEM
Search engine marketing neboli SEM je oznaceni pro souhrn marketingovych aktivit, které

jsou zalozené na propagaci prostiednictvim internetovych vyhledavaca (Kopftiva, 2022).

vvvvvv

Pouziva vyhledavace k zobrazeni reklam ¢i urcitych stranek podniku na zakladé hledani

urcitych kli¢ovych slov, které uzivatel napise. SEM zahrnuje SEO a PPC (Malik, 2022).
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PPC

Pay per click neboli PPC v piekladu znamena platba za proklik. Jedna se o platebni systém
pouzivany na internetu, kdy inzerent webovych stranek plati vlastnikovi webovych stranek
na zakladé¢ toho, kolik lidi navstivi webové stranky inzerenta prostfednictvim
hypertextového odkazu na webu vlastnika (Collins, 2022). Jedna se o velmi efektivni model
internetové reklamy. Vyhodou PPC je kontextové cileni. Reklama se zobrazuje pouze t€ém
uzivatelim, ktefi maji o inzerovany produkt zdjem, tzn. zadavaji piisluSna slova do

internetového vyhledavace (Kopftiva, 2022).

SEO

Search engine optimization, ve zkratce SEO, v ptekladu znamena optimalizace pro
vyhledavace. Jedna se o proces ovliviiovani viditelnosti webové stranky v bezplatné sekci
vysledktl internetového vyhledavace. Obecné plati, ze ¢im vyse a Castéji se web objevuje ve
vyhledavacich, tim vice navstévnosti mize web z internetového vyhledavace ziskat (Ungr,
2014). Cilem SEO je neustale zvySovat pocet a kvalitu navstévniki uréitého webu na zakladé
pfirozenych vysledkt vyhledavani ve vyhledavacich. Nejedna se o Zadnou reklamu, nybrz o
zachyceni navstévniki, ktefi sami maji zdjem a hledaji produkt nebo sluzbu, ktery dany

podnik na svém webu nabizi (Bada, 2022). Jednotlivé faze SEO, viz obrazek ¢. 1.

Obrdzek 1: Faze SEO

vV v VvV V

SEO audit Optimalizace Tvorba Propagace

« odhaleni chyb ¢ oprava chyb * tvorba novych stranek ¢ propagace webu

« uréeni sméru  proces iiprav e prolinkovini * ziskani kvalitnich
« optimalizace s ostatnimi weby zpétnych odkazi

stranek

Zdroj: vlastni zpracovani, SEO kurz online (2020)
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3.5 Nové trendy digitalniho marketingu

Digitalni marketing je marketing, ktery zahrnuje jakékoliv marketingové sd€leni, které muze
zakaznik slySet a vidét prostfednictvim digitalniho nosice (tablety, mobilni telefony...). Aby
podniky byly v online svété Gispésné, je potieba sledovat aktualni trendy (Mikolasova, 2021).
Digitalni marketing se spoléhd pouze na digitdlni média a kandly oproti marketingu
v digitalnim svété, ktery vyzaduje omnichanel online i offline piistup (Kotler, Kartajaya a
Setiawan, 2021). Digitalni marketing zménil proces marketingové komunikace v tom, ze

technologie umoznila rychlejsi a efektivnéjsi komunikaci (Egan, 2019).

3.5.1 Content marketing

Content marketing nebo také obsahovy marketing je proces navrhovani, vytvafeni,
distribuce, sdileni a publikovani obsahu prostfednictvim kanald, jako jsou socialni média,
webové stranky, blogy, aplikace, podcasty, tiskové zpravy, tisténé publikace a dalsi kanaly.
Cilem je zaujmout cilovou skupinu a zvysit povédomi o znacce, prodej, zapojeni a loajalitu

(Baker, 2022).

Princip content marketingu spociva s pravidelném zvefejiovani obsahu blogu, silné
pfitomnosti na socialnich sitich, sdileni zajimavych videi na TikToku, Intagramu ¢i
Facebooku. BéZn¢ se v content marketingu pouZivaji platformy na socidlnich sitich, webové
stranky 1 e-maily. Vhodné je i natocit klip ze zékulisi podniku, vyjadfovat nazory k firemni
znacce a odpovidat na socialni otazky a pouZit 1 troSku humoru ke spojeni s publikem svého

podniku (Richtsmeier, 2022).

Obsahovy marketing je zdkladem a dopliikem dalSich digitdlnich marketingovych strategii.
Vyhodou obsahového marketingu je napft. zvySeni navs§tévnosti webovych stranek, vytvareni
hodnoty pro vasi cilovou skupinu, vytvaieni pozitivniho povédomi o znacce, vzdélavani trhu

o vasich produktech a sluzbach, posun prodeje na dalsi uroven a dalsi (Pecanha, 2022).

3.5.2 Omnichannel marketing

Omnichanel marketing se zamétuje na komunikaci se zakaznikem jako na jeden uceleny a
konzistentni zazitek, ktery probihd soucasné prostfednictvim nekolika kanald (e-mail,

socialni sité, tisténa reklama, webové stranky a e-commerce). Nez se zdkaznik dostane do
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mista ndkupu, prochdzi riznymi kanaly, aby ziskal co nejvice informaci o produktu

(Tim¢enkova, 2022).

Omnichannel marketing je efektivni zplsob, jak oslovit publikum prostfednictvim vice
kanall a zatizeni. Jedna se o spotiebitelsky orientovanou strategii, jejimz cilem je poskytovat
pozitivni a konzistentni zkuSenost napfi¢ vSemi relevantnimi kanaly. Omnikanalovy
marketing umoziiuje majitelim a obchodnikiim propojit vSechny dostupné platformy a

vytvofit tak bezproblémovou a personalizovanou zakaznickou zkusenost (Blueshift, 2021).

3.5.3 Influencer marketing

Influencer marketing neboli vyuzivani vlivnych osobnosti k propagaci produktu, sluzby ¢i
znacky je rok od roku oblibenéjsi. Jedna se o marketing, kdy nfluencefti prostfednictvim
socialnich siti ptisobi na své cilové publikum. K infuencerim se tfadi herci, zpévaci ¢i
odbornici na urcitou oblast. Existuji také mikroinfluenceti, ti, kteti nemaji tak velky pocet
fanouskl jako vySe zminéni influencefi, ale 1 pfesto mizou byt efektivnéjsi a levnégjsi

v piipadech, kdy chce firma zaptisobit na tizkou cilovou skupinu (CSOB, 2020).

Do procesu komunikace jsou tedy zapojeny tfi strany. Prvni stranou je firma, ktera definuje
cile kampané, urCuje vysi nakladd, rozsah a vybira vhodného influencera s kterém néasledné
komunikuje a kontroluje jeho odvedenou praci. Druhou stranou je zmiflovany influencer,
ktery vytvafi pfispévky na zaklad¢ zadani firmy, ve kterych informuje o produktu a dostava
predem domluvenou odménu. Tteti stranou jsou sledujici, kteti ptispévky influencera lajkuji,
sdileji a poméhaji tak vy$$imu organickému Siteni (BureSova, 2022). V piipadé, kdy se firma
dohodne s influencerem na dlouhodobé spolupraci, stava se z influencera ambasador jeji
znacky. Tato spoluprace z dlouhodobého hlediska piisobi na publikum pfirozenégji a rovnéz

se snizuji naklady firmy (Janicek, 2022).

3.5.4 Video marketing

Produkt ¢i sluzba se na internetu propaguje pomoci videa. Pouzivani videa jako soucasti
marketingu si ziskalo velkou pozornost firem vSech velikosti, v€etn¢ podnikatelt a malych
podnikt. Klicem k jejich oblibenosti je relativné snadnd komunikace s potencialnimi
zakazniky a zdkazniky na riznych platformach. Malé firmy stdle Cast&ji vyuZzivaji video k

pfildkani, konverzi a udrZeni novych zakazniki (Hookle, 2022).
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V soucasné dobé je video, jakozto marketingovy ndstroj jeden z dilezitych prvkl
marketingové strategie a vyuziva ho 86 % podnikil. Jedna se o videa na socialnich sitich (67
%), videa prezentacni (51 %) a vysvétlovaci videa (73 %). Popularita video marketingu stale
roste. YouTube je dlouhodobé nejpouzivanéjsi platformou pro publikovéani videi. V roce
2021 planuje 89 % spolecnosti vyuzivat YouTube ve své strategii. Dalsi na fad¢é jsou
Facebook, LinkedIn a Instagram (Mikolasova, 2021). Tim¢enkova (2022) informuje, Ze 79
% uzivatelt uvedlo, ze po zhlédnuti videa byli predéeni o koupi produktu. A dale informuje,
ze je 91 % marketingovych pracovnikl presvédc¢eno o tom, ze video marketing bude pro

firmy daleko vice zajimavym.

Nejvétsi prinosy video marketingu (Mikolasova, 2021):
e Vyssi navstévnost webu
e Delsi doba stravend na strance

e Nizsi tlak na zakaznickou podporu (potencionalni zakaznik 1épe rozumi produktu)

3.5.5 Mobilni marketing

Dalsi formou reklamy je mobilni marketing, ktery je cileny na spotiebitelé a plisobi na néj
prostiednictvim mobild. Tento marketing je ndstrojem piimého marketingu. Jedna se 0
aktivni komunikaci se zdkaznikem. Prvni kampan v podob& mobilniho marketingu byla
realizovana v Ceské republice jiz v roce 2002, ale své vétsi rozsifeni nabral az po uvedeni

smartphont (Majcher, 2015).

Mobilni marketing se sklada z reklam zobrazovanych na mobilnich telefonech, tabletech
nebo jinych mobilnich zafizenich. Formaty, pfizptisobeni a styly reklam pro mobilni
marketing se mohou li$it, protoZe mnoho platforem socidlnich médii, webovych stranek a
mobilnich aplikaci nabizi své jedine¢né a prizplisobené moznosti mobilni reklamy (Marrs,
2022).

Mobilni marketing zahrnuje Sirokou $kalu digitalnich marketingovych taktik, technologii a
strategii, které se zaméfuji na osloveni lidi prostfednictvim jejich mobilnich zatizeni (ale
vetSinou chytrych telefonil). Mobilni marketing je diilezity, protoze témeét 84 % svétové

populace vlastni chytry telefon. To je 6,6 miliardy lidi (Doley, 2022).
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Nastroje mobilniho marketingu (Majcher, 2015):

Mobilni platby (listky na akce)

Optimalizace pro prohlizeni v mobilnim telefonu
Soutéze a podpora znacky s vyuzitim SMS, MMS
Mobilni aplikace

QR kody, jez rozsituji informace uvedené v tisténém oznameni
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3.6 Planovani komunikaéni kampané

Komunikacni kampain je planovana podle celkového marketingového planu, protoze z
marketingového planu vychazi a je mu podfizena. Proces planovani komunikace a
marketingu by mél byt vzdy sladén. V ptfipadé, Zze by tomu tak nabylo, vznikaly by
komunikacni kampanég, které by neodpovidaly marketingové strategii ani marketingovym
cilim (Karli¢ek, 2016). Komunika¢ni kampan je velmi uziteCny nastroj, ktery ma pomoci
firmam co nejefektivnéji komunikovat s okolim a dosdhnout tak jejich strategie a cili. mize
diky takové kampani pfedstavit novy produkt (sluzbu) nebo upozornit na stavajici

(Vysekalova a Mikes, 2018).

3.6.1 Modely komunikaéni kampané

Pro plan komunikacni kampain neexistuje jeden obecny postup. Modely planovani
komunika¢ni kampané se mezi autory lisi podle poctu a nazvu jednotlivych krokt, jejich
posloupnosti a vzajemné zavislosti. Proto jsou zde popsany tii modely. Pro popis
jednotlivych krokt byl zvolen model podle Pelsmackera, Geuense a Bergha doplnén o

harmonogram.

Model komunika¢ni kampané podle Kotlera a Kellera

Komunika¢ni kampan zacind identifikaci cilové vefejnosti (pfedstava potencionalnich
zakaznikl a sou€asnych uzivatelll). Druhym krokem je definovani komunikaénich cilt a
nasledné navrZzeni komunikace. Poté nasleduje faze, kdy se vybiraji kandly, pfipravuje se
rozpocet a rozhoduje se o medidlnim mixu. Poté budou méteny vysledky a nédvratnost
investice do komunika¢ni kampang. Poslednim krokem je integrované fizeni marketingové
komunikace (Kotler a Keller, 2013). Jednotlivé kroky tvorby komunika¢ni kampané podle

Kotlera a Kellera viz obrazek &. 2.
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Obrazek 2: Model komunikacni kampané podle Kotlera

Rizeni
Sestaveni Rozhodnuti o Vyhodnoceni intefrované
rozpoctu medialnim mixu vysledkd markeingové
komunikace

Urceni

Identifikace cilové Navrzeni

komunikacnich Vybér kanall

verejnosti cild komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler a Keller (2013)

Model komunika¢ni kampané podle Karlicka

Model komunika¢ni kampané ma podle Karlicka (2016) ¢tyfi faze, které na sebe navazuji a
zadnou fazi nelze pieskocit a piejit k dalsi fazi. Tvorba komunikac¢ni kampané zacina
situacni analyzou (analyza trhu, cilova skupina, analyza komunikacénich aktivit konkurence).
Poté jsou definovany komunikacni cile, které vychazeji ze situa¢ni analyzy. Dal§im krokem
je komunikacni strategie, kterd popisuje, jakymi zpisoby chce podnik komunikaénich cilti
dosdhnout. Poslednim krokem je tvorba harmonogramu a rozpoctu. Opét plati, Ze
harmonogram musi byt pfizptisoben komunika¢nim cilim a rozpocet omezuje vybér
komunikacnich nastroji, které musi brat v uvahu rozpoctova omezeni. Jednotlivé faze

tvorby komunikaéni kampané podle Karlicka (2016) viz obrazek ¢. 3.

Obradzek 3: Model komunikacni kampané podle Karlicka

Komunikaéni
strategie

Harmonogram a
rozpocet

Situaéni analyza Komunikacéni cile

Zdroj: vlastni zpracovani, Karli¢ek (2016)

Model komunikaéni kampané podle Pelsmackera, Geuense a Bergha

Tvorba komunikaéni kampané prochazi postupné Sesti kroky. Ke kazdému kroku je
pfifazena jedna jednoducha otazka, na kterou musi podnikatel odpovédét, aby dany krok
dokoncil. Situacni analyza je opét prvnim krokem tvorby kampané. Oproti ostatnim
modelim jsou v prvnim kroku navic marketingové cile, protoze kazda kampan by méla
vychazet pravé z marketingového planu, a tedy i marketingovych cili. Dal§im bodem je

cilova skupina, ktera vyplyne ze situa¢ni analyzy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).
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Nasleduji komunikacéni cile, které jsou voleny na zaklad¢ cilovky a mély by byt v souladu
s cili marketingovymi. Na zéklad€ definovanych komunikaénich cili jsou vybirany nastroje,
kanaly, techniky a média. Poté se nastavuje celkovy rozpocet. V poslednim kroku je
vénovana pozornost na efektivnost kampané v jejim prabéhu (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003). Jednotlivé kroky tvorby komunika¢ni kampané podle Pelsmackera a spol viz obrazek
¢. 4.

Obrdzek 4: Model komunikacni kampané podle Pelsmackera

Situacni analyza o : -
cilové skupiny Komunikacni cile

a marketingové cile
Kdo? Co?

Proc?

Nastroje, techniky,
kanaly a média

Jak a kde?

Rozpocet Méreni vysledkl
Kolik? Jak fektivné?

Zdroj: vlastni zpracovani, Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003)

3.6.2 Situaéni analyza a marketingové cile

PESTLE analyza

Pti analyze makroprostiedi jsou zkoumany faktory narodniho a zahrani¢niho prostredi, které
jsou dulezité pro strategicky zamér podniku (Fotr, Vacik, Soucek a spol, 2020). Analyza
makroprostiedi zahrnuje prizkum Ctyt az Sesti faktoru (politické, ekonomické, sociologické,
technologické, legislativni a ekologické), (Slouka, 2017). V socidlnim faktoru se zjistuje
vliv okolni komunity na spole¢nost. Dale se provadi ekonomicka analyza, kde se zjistuje
vliv ekonomiky. V ramci legislativnich a politickych faktort je zjistovan vliv pravni ¢&i
regulatorni existence a politické situace. V technologickém faktoru se provadi analyza
soucasného a budouciho technologického vyvoje a v ekologickém faktoru je zjisStovan vliv

enviromentalni situace (Siswoyo, Sistarani, 2020).

Porteriv model péti sil
Model péti konkurencnich sil analyzuje sily konkurentd v mikroprostfedi a odhaluje
ptileZitosti a hrozby podniku. Analyza konkuren¢niho prostiedi si klade za cil identifikovat

zékladni konkurenc¢ni, dodavatelské, odbératelské sily, vcéetné¢ sil potencionalnich
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konkurentl a substitu¢niho zbozi, které ovlivituji provoz firmy (Jakubikova, 2013). Porterav
model je zalozen na ptedpokladu, Ze strategické pozice firmy piisobici v ur¢itém odvétvi je
urovana predev§im vlivem pravé téchto péti zakladnich sil (Hanzelkova, Ketkovsky,

Vykypél, 2017).

SWOT analyza

Pti SWOT analyze je doporuceno zacinat OT analyzou, s ptilezitostmi a hrozbami, které
vychazeji z mikroprosttedi a makroprosttedi, respektive z vnéjsiho okoli podniku. Az poté
se doporucuje provadét SW analyzu, tedy analyzu silnych a slabych stranek podniku, které
vychazeji z vnitiniho prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 103), (Fotr, Vacik, Soucek a spol,
2020). SWOT matice je uziteCny nastroj pro vyvoj Ctyf typi strategii, které jsou tvofeny

kombinaci vnéjSich a vnitinich faktort viz obrazek ¢. 5.

Obrazek 5: SWOT matice

W minimalizovat, 0 maximalizovat S, 0 maximalizovat
vyuzitim pfileZitosti dojde k pfekonani ve prospéch prileZitosti se
slabych stranek vyuziji silné stranky
W, T minimalizovat S maximalizovat, T minimalizovat
pri minimalizaci slabych stranek a rizik vyuzitim silnych stranek se eliminuje
se vyhne hrozbé mozné ohroZeni

Zdroj: vlastni zpracovani, Ticha, Hron (2002)

Marketingové cile

Marketingové cile vychdzeji ze strategickych cili podniku a predstavuji specifické
marketingové zaméry, soubor tkolil souvisejicich s produkty a trhy, jejichz splnéni ocekava
podnik v urcitém casovém obdobi. Marketingové cile by mély byt hierarchicky rozdéleny
na cile pro obchodni oblasti a poté na cile pro konkrétni marketingové nastroje (Jakubikova,
2013). Marketingové cile by mély byt stanoveny vzdy podle SMART kritérii. To znamena,

ze by cile by mély byt specifické (specific), méfitelné (measurable), akceptovatelné (agreed),
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realné (realistic) a ohrani¢ené v Case (timed). Marketingové cile piedstavuji planovany

vysledek, tedy to, ¢eho ma byt dosazeno (Karlicek, 2018).

3.6.3 Cilové skupiny

Uspéch komunikaéni kampané zavisi na jasné definici cilové skupiny. Cilovou skupinou
muzou byt soucasni i potencionalni uzivatele produktu, skupiny ¢i jednotlivei, ktefi o nakupu
rozhoduji apod. Cilova skupina je charakterizovana z hlediska demografického (pohlavi,
vek, povolani, pfijmy), psychografického, ktery se deli dale na psychologické znaky
osobnosti (postoje, motivy, charakter) a zivotni styl (zkuSenosti, spotfebni chovani, ndvyky)

a z hlediska geografického (narod, stat, okres, mésto, kraj), (Vysekalova, Mikes, 2018).

Persona je fiktivni profil ¢loveka z urcité cilové skupiny. Jednd se o vymySleny profil
jednoho zideélnich zakaznik. Vytvofeni fiktivniho profilu pomaha firmé skutecné
porozumét cilové skuping, zobrazit si ji jako konkrétni osobu a Iépe porozumét jejim
myslenkdm a potfebdm. To ale samoziejmé funguje pouze v ptipadé, ze dany ¢lovek vychazi
ze skute¢nych a ovétenych informaci, nelze si je jen tak vymyslet. Persona je konkrétng;si

nez cilova skupina (Strafelda, 2022).

3.6.4 Komunikaéni cile

24

komunikacni kampanég. Cile urcuji, ¢eho by méli marketingovi pracovnici dosahnout, a
spojuji napady a aspirace vSech, ktefi se podileji na nadchazejici kampani. Predstavuji také

kritéria pro hodnoceni kampani (Karlicek, 2016).

Cile marketingové komunikace musi jednoznaéné smétovat k posileni dobrého jména firmy
a vychazet ze strategickych marketingovych cilii. Dal§imi faktory ovlivitujicimi stanoveni
cilti jsou charakter cilové skupiny a faze Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Tradicnim
marketingovym cilem je napf. vybudovat a péstovat znacku, poskytnout informace, vytvorit
a stimulovat poptavku, diferencovat znacku, produkt a firmu, stabilizovat obrat, posilit

firemni image a klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku (Ptikrylova, 2019).
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Hlavni marketingové komunikacni cile podle Vastikové (2014):
e Presvédceni zakaznika o koupi produktu
e Pfipominani nabizeného produktu
e Informovéani zdkaznika o produktu
e RozliSeni nabidky produktu podniku od konkurence

e Tlumoceni cilovym zakaznikiim hodnoty podniku

3.6.5 Nastroje, techniky, kanaly a média

Nastroje komunikace a jejich techniky jsou popsany v podkapitole 3.3 Marketingovy

komunikaéni mix.

Komunikaé¢ni kanaly

Osobnim kanalem je pfima vz4djemnd komunikace dvou nebo vice lidi, az uz komunikuji
tvari v tvar, prostiednictvim telefonu, postou ¢i internetovym chatem. Osobni komunika¢ni
kandl je efektivni, protoze umoziuje ptimy kontakt se zakaznikem a poskytuje zpétnou
vazbu. Tento kanal mlze vést nezdvisly odbornik, pfitel, soused, ¢len rodiny ¢i kolega

(Kotler, 2007).

Neosobnim kanalem je komunikace, kdy mezi subjekt a pfijemce vstupuje sdéleni médiem,
které neumoziluje okamzitou zpétnou vazbu (Ptikrylova, 2019). Neosobni komunikaéni
kanal je médium, které predava sdéleni bez osobniho kontaktu. Neosobni komunikaci je
médium, atmosféra a akce. Atmosféra je uméle vytvorené prostiedi, které formuluje nebo
posiluje touhu kupujiciho koupit produkt. Akce je udalost prezentovana zptisobem, ktery
promlouva k cilovému publiku, napt. zahajovaci galavecer ¢i tiskova konference (Kotler,

2007).

Dalsi déleni komunikace je na komunikaci podlinkovou BTL a nadlinkovou ATL. Cilené;si
formou marketingové komunikace je komunikace BTL (Weyrova, 2022). Podlinkova
komunikace je zaméfena na aktivity a neni podporovana médiem. Zahrnuje piimy
marketing, event marketing, podporu prodeje. Nadlinkova komunikace je komunikace, ktera
je podporovana médiem. Zahrnuje klasické medialni nastroje, tedy rozhlasovou a televizni

reklamu, reklamu na internetu, v kin¢, na ulici a tisténou reklamu. (Monzel, 2009).
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Komunikace skrze linku (TTL) se n¢kdy oznacuje také jako 360stupnova komunikace. TTL
je spojeni mezi ATL a BTL komunikaci. Cilem komunikace skrze linku je maximalizovat
navratnost kapitalu investovan¢ho do marketingu (Weyrova, 2022). Pro lepsi ptehlednost
BTL, ATL a TTL komunikace, viz obrazek ¢. 6.

Obrdzek 6: Komunikacni kanaly ATL, TTL, BTL

Above The Line (nadlinkova)

m

Through The Line (linkova)

Web Socialni Veletrhy
marketing sité akce

Below The Line (podlinkova)

Primé sle Email
osloveni i/ marketing

Zdroj: vlastni zpracovani, Weyrova (2022)

Média

Pti planovani komunika¢ni kampang je potieba se zaméfit na vybér vhodnych propagacnich
kanald, kterymi se bude reklamni sdéleni §ifit. Médiem pro reklamni kampan je televize,
tisk, rozhlas, internet a venkovni reklama (Kftizka, 2020). Vyhody a nevyhody jednotlivych

vybranych druhti médii jsou zndzornény v tabulce €. 5.
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Tabulka 5: Vyhody a nevyhody vybranych druh( médii

Médium Vyhody Nevyhody
Masové plsobeni Vysoké naklady
Televize PUsobeni na lidské smysly Nesoustfedénost divakd
VyuZiti audiovizualnich viemu Omezené zaméreni na cilovou skupinu
Flexibilita, pravidelny kontakt Nizka kvalita tisku
Noviny Vysoka divéryhodnost Nepozornost pfi Cteni
Dobré pokryti mistniho trhu Kratka doba Zivotnosti
Nizké naklady Nizka pozornost posluchadi
Rozhlas Osloveni cilovych skupin Pouze sluchové viemy
Ptiznivy ohlas mistnich posluchact Nepravidelny poslech
Siroky dosah, nizka cena L ,
Rychlost a nepretrzitost sdéleni Technicka omezeni
Internet H P Neosobnost komunikace

On-line reklama

Venkovni reklama

Snadné méreni, zpétna vazba
Vyuziti obrazkd, textu, zvuku

MoZnost oslovit vybrané skupiny
Nizké naklady, rychly kontakt
Interaktivita

Flexibilita — pestrost forem
Nizka pfimd konkurence

Vybavenost domdcnosti internetem

Nizky pocet oslovenych
NemozZnost sledovani reakce
Relativné maly vliv

Dlouha doba realizace
Omezené mnozstvi informaci

Nizsi cena Snizena moznost oslovit vybrané skupiny

Zdroj: vlastni zpracovani, Vastikova (2014)

3.6.6 Rozpocet a harmonogram

Rozpocet

Diilezitou soucasti komunikaéni kampané je rozpocet, ktery bere v potaz veskeré naklady,
které musi podnik zaplatit za provoz této kampané. Zahrnuje navrhy na jeho zavedeni na trh,
vyrobu POP materialt, vyrobu darkli ¢i propagacnich materidlli, platby za distribuci a
logistiku POP materidlti a darka. Platby za reklamu pfimo obchodnikovi, dal§i vydaje a
platby obchodnikovi nebo agentute spravujici jejich medialni prostor. Poplatky za ptipadnou
dal$i mechanizaci, sluzby a dozor, dal$i propagaéni ¢innost atp. (Jesensky, 2018). Stanoveni
rozpoctu pro marketingovou komunikaci je jednim z nejobtiznéjsich tkolt marketingovych
pracovniki. Objem financnich prosttedkili zavisi na charakteru poskytovanych sluzeb, cilech

podniku i jeho odvétvi (Vastikova, 2014).
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Metoda procenta z trzeb
Stanovuje rozpocet na urovni urcitého procenta ze souc¢asnych nebo ocekavanych trzeb ¢i
Z prodejni ceny. Vydaje se bude vyvijet podle toho, co si spolecnost miize dovolit. Rozpocet

vychazi z dostupnosti prostiedki, nikoliv z ptilezitosti na trhu (Kotler, Keller, 2013)

Metoda konkurenéni parity

Stanovuje rozpocet ve stejné ¢i podobné vysi jako konkurence. Vychozim bodem jsou
pramérné naklady pfislusného odvétvi. Tato metoda je zalozena na tom, Ze konkurencni
naklady predstavuji zkuSenosti urcitého odvétvi a podminky jsou stejné pro vSechny

organizace (Vysekalova, Mikes, 2018).

Metoda cilii a dkolu
Urcuje rozpocet kampané na zaklad€ definovanych cilii a identifikovanych tkolt, které je
nutné splnit k dosazeni cill, a také na zakladé¢ odhadovanych nezbytnych nakladi. Soucet

téchto nakladi predstavuje navrh komunikaéniho rozpoétu (Kotler, Keller, 2013).

Harmonogram

Jakmile jsou vybrany nejvhodnéjsi komunikacni cile a vyhlaSeny ty, které¢ odpovidaji
rozpoctu, je vénovana pozornost nacasovani a posloupnosti vyuziti jednotlivych zdroji
(Ptikrylova, 2019). Na zacatku je dllezité urcit predpokladany zacatek a konec prace a
rozhodnout, kdy mé komunikacni kampan zagit. Vyplati se v€novat pozornost viem
moZnym casovym omezenim a moznym vyhodam z hlediska optimalniho nacasovani
kampané (napf. moZnost pracovat s levné€jSimi medialnimi obdobimi apod.), (Machkova,

Machek, 2021).

Casovy harmonogram stanovuje konkrétni aktivity, které je tfeba naplanovat v Gase a
vymezuje jejich trvani, navaznost, dtlezité milniky (vyznamné udalosti pro danou oblast) a
nositele (odpovédné osoby). Rikd, co se ma stat v naplanovanou dobu a kdo je za to

zodpovédny. (Slavik, 2014)
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3.6.7 Meéreni vysledkii

Velmi dilezitou vyzkumnou c¢innosti je méfeni efektivity komunikace. Nejdilezitéjsi
piekazkou méteni je skutecnost, Ze neni mozné presné rozlisit, co je vysledkem konkrétni
interakce béhem sledovaného obdobi a co je vysledkem predchozi ¢i paralelni interakce
jiného produktu, sluzby nebo samotné spolecnosti. (Ptikrylova, 2019). Kritéria a metody pro
meieni efektivnosti marketingové komunikace jsou znazornény V tabulce ¢. 6. Vysledky
internetového marketingu Ize méfit a vyhodnocovat pomoci riznych systémi webové
analyzy, jako je Google Analytics. Pro spravné vyhodnoceni se doporucuje nastavit
parametry kampang tak, aby byla efektivita kazdého nastroje jasné identifikovatelna (Petrtyl,
2017).

Tabulka 6: Kritéria a metody méreni efektivnosti marketingové komunikace

Kritéria Metody
Tradicni Nové
Pocet ziskanych akvizicnich zakaznikd Dotaznikovd zpétna vazba Sledovani KPI dle formy reklamy
Prinos novych trzeb Telefonni zpétna vazba A/B testovani
2vyseni obratu Funnel analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani, Bacuv¢ik (2016)
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Vlastni prace

3.7 Predstaveni svatebniho salonu

Svatebni salon bude zalozen jako spolecnost s ru¢enim omezenym ke dni 1. 3. 2023 pani
Monikou Rousovou. Salon bude sidlit v centru Lovosic, ulici 8. kvétna a zahaji svij provoz
ke dni 1. 4. 2023. Salon bude mit celkem 4 zaméstnance, tudiz se zaradi mezi malé podniky.
Celkovy chod salonu bude mit na starost majitelka spole¢nosti, pani Monika Rousova, ktera
bude mit 100% podil, tudiz bude jedinym spole¢nikem. Pod jejim vedenim bude asistentka
prodeje, Svadlena a koordinatorka. Ke klicovym externim strandm budou patfit
zprostiedkovatelé sluzeb a dodavatelé pro salon. Svatebni salon se bude v oblasti mody

specializovat na Zeny.

Zakladni udaje
e Nazev: Svatebni salon Symbolo TreS s.r.o.
o ICO: 14592821
e Zakladni kapital: 1.000 K¢
e Sidlo: 8. kvétna 10/6, Lovosice, 410 02
e Telefon: 703 484 124
e Email: info@svatebni.salon.symbolotres.cz
e Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona
e Jednatel: Monika Rousova

e Spolec¢nik: Monika Rousova, 100% obchodni podil

Hlavni nabidka bude zamérena na svatbu:
e Pronjjem svatebnich Satii
e Pronajem a prodej svatebnich doplikil
e Prodej svatebnich dekoraci
e Sluzba siti Satli na miru
e Sluzba koordinatorky svatby
e Sluzba organizatorky svatby

e Sluzba organizace symbolické svatby

47


mailto:info@svatebni.salon.symbolotres.cz

Vedlejsi nabidka zaméfena na rozlu¢ku se svobodou a na Saty pro druZzicky:
e Saty pro druzicky
e Saténové Zupany

e Doplnky a dekorace na rozluc¢ku se svobodou

Vedlejsi nabidka zaméfena na plesy:

e Prondjem maturitnich Sati

Obrdzek 7: Logo svatebniho salonu
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SWATEENI SALON

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.8 Siiate¢nost v Ceské republice

vvvvvv

Jedna se o faktor snatec¢nosti, vékova kategorie snoubencii a pfedevsim sezonnost.

3.8.1 Vyvoj sihatecnosti

Rostouci trend statecnosti od roku 2013 zastavil vyskyt epidemie Covidu-19 v roce 2020,
kdy byl zaznamenan vyrazny meziro¢ni pokles siiatkit o 17 %. Tento pokles zapfiCinily
covidové restrikce v podobé vladniho nafizeni, které pretrvavaly az do roku 2021, kdy byl
sice narust uzavienych silatkti meziro¢né vyssi o 3 %, nicméné jejich pocet zlstal stale nizsi
v porovnani s rokem 2019 (CSU, 2021). Tato vladni opatieni regulovala podminky
hromadnych akci v€etné svatebnich obfadl. Jednalo se zejména o omezeni maximalniho
poctu zucastnénych osob, zdkaz vycestovani hostil svatby mimo okres trvalého pobytu,

povinnost nosit rousku, zdkaz navstév restauraci apod. (Recht, 2022).

V roce 2022 doslo ke zruSeni koronavirovych restrikci a snatenost se zacala vyvijet opét
rostoucim smérem. Za 1. — 3. ¢tvrtleti bylo uzavieno 47.062 siatki, coZ je ve srovnani
s 1. — 3. &tvrtletim roku 2021, kdy bylo uzavieno 40.232 siatki, vyrazné vice (CSU, 2022).
Lze tedy konstatovat, Ze se bude siiatecnost od roku 2021 opét vyvijela rostoucim smérem.

Podrobnéjsi prehled uzavienych siatkli za posledni ¢tyfi roky viz tabulka €. 7.

Tabulka 7: Vyvoj snatecnosti za sledované roky

2018 2019 2020 2021
Ceskd republika 54.470 54.870 45.415 46.778
Ustecky kraj 4.299 4.207 3.508 3.616
Praha 6.549 6.841 5.455 5.704

Zdroj: vlastni zpracovéani, CSU (2021)

3.8.2 Vyvoj siatecnosti podle rodinného stavu

Ve sledovanych letech vstoupilo do nového svazku nejvice svobodnych a rozvedenych osob.
Ovdovélé osoby uzavirali statky jen zfidka. Lze konstatovat, ze se rozvedené osoby
druhému a dalS$imu snatku nebrani oproti ovdoveélym osobam. Z dlouhodobého hlediska je
tento pomé&r uzavirani snatkl dle rodinného stavu pfiblizné staly, proto lze ocekavat ptiblizné

v

stejny vyvoj i do budoucnosti. Podrobnéjsi informace viz tabulka ¢. 8.
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Tabulka 8: Vyvoj sriate¢nosti podle rodinného stavu v CR za sledované roky

Nevésta/Zenich

Nevésta

Zenich

Vlastni zpracovani, zdroj: CSU, 2021

Rodinny stav

Svobodnad
Rozvedend
Ovdoveéld
Svobodny
Rozvedeny
Ovdovely

3.8.3 Vék snoubencu

2018

41.592
12.275

41.316
12.702

2019

41.724
12.443
703
41.606
12.802
462

2020

33.974
10.866
575
33.814
11.192
409

2021

34.856
11.303
619
34.930
11.412
436

Ve sledovanych letech méli pti uzavieni snatku mezi Zenichy nejvétsi zastoupeni 30—34leti

muzi. Druhou nejpocetnéjsi skupinu predstavovaly muzi ve véku 25 az 29 let. U nevést to

bylo v opa¢ném potadi. Nejvétsi skupinu tvorily nevésty ve véku 25 az 29 let a druhou

pocetnou skupinu 30-34leté Zeny. DiileZitou roli ve vékové struktufe hraje predevSim ménici

se vékova skladba populace (CSU, 2021). Podil zastoupeni zen a muii pii stiatku dle vékové

kategorie od roku 2018 do roku 2021, viz tabulka ¢. 9.

Tabulka 9: Sriatecnost podle véku nevésty a Zenicha za rok 2018 aZ 2021

Nevésta/Zenich

Nevésta
Zenich

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2021)

Vék snoubencti pri prvnim shiatku

Vysoky podil

25-29 let
30-34 let

Stredni podil

30-34 let
25-29 let

Maly podil

40-49 let
40-49 let

Nejmensi podil

35-39 let
35-39 let

Podle podilu svobodnych Zen a muzii pfi prvnim siatku maji nejvetsi zastoupeni 25-29leti

snoubenci. O néco nizsi zastoupeni maji snoubenci ve vékovém rozmezi 30-34 let. Dalsi

skupinou jsou snoubenci ve véku 35-39 let. Nejmensi skupinou pii prvnim stiatku jsou

svobodni lidé ve veku 40 a vice let. Primérny vék svobodnych nevést za sledované obdobi

je 30 let. Naopak u zenichu stoupl primérny vek z 32 na 33 let. Lze konstatovat, ze prvni

snatek uzaviraji predevsim lidé v plné dospélosti a dale lidé v mladém v&ku. Naopak méné

Casto uzaviraji prvni siiatek svobodni lidé ve stitednim véku, viz tabulka ¢. 10 a ¢. 11.
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Tabulka 10: Podil svobodnych Zen podle veku pri 1. snatku

Vék nevésty 2018 2019 2020 2021
25 84 % 84 % 87 % 87 %
30 58 % 58 % 64 % 62 %
35 43 % 43 % 50 % 47 %
40 37 % 37 % 44 % 41 %
45 34 % 34 % 41 % 38%

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2021)

Tabulka 11: Podil svobodnych muzi podle véku pri 1. sfiatku

Vék Zenicha 2018 2019 2020 2021
25 93 % 93 % 95 % 95 %
30 73 % 73 % 77 % 76 %
35 56 % 56 % 63 % 61 %
40 48 % 47 % 55% 52 %
45 43 % 43 % 50 % 48 %

Vlastni zpracovéni, zdroj: CSU (2021)

3.8.4 Sezoénnost svateb

K nejfrekventovanéj§im mésicim na potradani svateb patiily ve vSech sledovanych letech
letni mésice, viz graf. €. 4. Za posledni sledovany rok 2021 se jednalo o mésic srpen (8.664
snatki), cervenec (8.493 snatkil) a Cerven (7.585 snatkil). Druhym nejoblibenéj$im obdobim
se stal podzim, pfi¢emz nejveétsi podil uzavienych snatkii vykazal mésic zati (7.649 snatki).
Mensi podil uzavienych snatklt vykazuje jaro, pfi¢emz frekventovanymi mésici jsou zde
kvéten (2.797 snatktl) a duben (2.120 snatkl). Nejméné snatkti se vykazuje v zimnim
mésicich, pfi¢emZ leden je nejméné oblibenym mésicem k uzavirani siatkii v celém roce,

zde bylo v roce 2021 uzavieno pouze 758 snatkd, viz tabulka ¢. 24, ptiloha ¢.1.

Graf 4: Sezénnost svateb za sledovand obdobi
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Zdroj: vlastni zpracovéani, CSU (2021)
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3.8.5 Shrnuti siiate¢nosti v Ceské republice

Snatecnost se po pandemii, ktera trvala do roku 2021, za¢ina vyvijet opét rostoucim smérem.
Podle statistik bylo zji§téno, ze nej¢astéji snatek uzaviraji svobodni lidé a téméf o polovinu
mén¢ také rozvedeni lidé. Za posledni dobu (od roku 2018) je astym vékem nevést 25 az
29 let a dale 30 az 34 let. Rovnéz tak pii prvnim siatku je veétsi podil nevest ve véku 25 az
29 let. Nejoblibengjsim obdobim pro konani svateb je 1éto a podzim. Tato fakta by méla byt
zohlednéna pifi planovani komunika¢ni kampané, zejména pii nacasovani spusténi

jednotlivych ¢asti kampané a pii tvorbé cilové skupiny.

3.9 Svatebni trendy

Tato podkapitola je zaméfena na svatebni trendy v oblasti konani svateb, ktery jsou

aktudlnim trendem pfevazné v zahranici a budou aktuélnim trendem i v Ceské republice.

3.9.1 Venkovni svatby

Venkovni svatby byly v letech 2020 a 2021 velmi oblibené a tento trend bude nadéle
pokracovat (Caterers, 2022), Kapounkova (2022) a Lachance (2021). Hit svateb pofadanych
venku potvrzuje i Burke (2022) a dodava, zZe stale vice part preferuje svatbu za soumraku,

ktera ma byt jednim z nejvétSich svatebnich trendt pro rok 2023.

3.9.2 Svatby v zahranidi

Svatby se také ¢im dal vice potadaji v zahrani¢i (Wintersteen, 2022), stejny fakt potvrzuje i
(Lai, 2022). V zahrani¢i se podle Ortiz (2022) poradaji obvykle intimni svatby. Stale vice
part se chece vzit v zahranici, kde jim obfad naplanuji a zorganizuji specidlni agentury nebo
cestovni kancelafe a Gasto je vie levngjsi nez v Cesku. Daldim diivodem k uzavieni shatku v

zahranici je, ze obfad miize byt pfimo spojen se svatebni cestou (Léblova, Dulinek, 2022).

Letos jsou oblibené svatby s mensim seznamem hostl (Ortiz, 2022). O tom, Ze by obfady
svateb mély byt intimni a osobné&jsi informuje 1 Lai (2022) a Lachance (2022). Maly pocet
svatebnich hostl umoziiuje kvalitn€js$i svatbu a vétSi moznosti pfi vybéru destinace pro
uspofadani svatby (Lai, 2022). I podle Vaclavikové (2022) ptevazi kvalita nad kvantitou a

svatby budou luxusnéjsi a formalné;jsi.
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3.9.3 Obnova manZelskych slibu

Symbolické svatby jsou v poslednich letech stale popularnéjsi. Jde o symbolicky ritudl, kdy
manzelé znovu vyjadiuji svou lasku a sounalezitost. Muize to byt zpiisob, jak pfekonat krizi,
ale také zpusob, jak si za romantickych podminek vyjadfit lasku (Lichnovska, 2022).
Obnoveni slibl je obtad, pii kterém manzelsky par znovu potvrzuje svilj zdvazek k sobé
navzajem. Oblibené jsou zejména u patého, desatého, patnactého, dvacatého, pétadvacatého
a padesatého vyroc¢i svatby. Neexistuje vSak zadné pravidlo, kdy ma byt manzelsky slib
obnoven (Winner, 2022), (The Amm, 2022). N¢které pary obnovuji své sliby béhem prvniho
roku manzelstvi. Tento trend je obzvlasté oblibeny mezi pary, které se vzaly v mensich nez
planovanych ,,pandemickych svatbach®, aby oslavili s ptateli a rodinou béhem druhého
svatebniho obfadu. Jiné pary obnovuji svlij manzelsky slib pfi usmitfeni po rozchodu ¢i po

narozeni ditéte (The Amm, 2022).

Obnovu slibu lze uskutec¢nit jako klasickou svatbu. Obnova slibu neni Ufednim aktem, ale
ma symbolicky vyznam. Odpada tak nutnost chodit na Gfady a vyfizovat rizné dokumenty.
Protoze obnova neni pravné zavazna, muze obtad provést témét kdokoli (pratelé, déti,
matrikaf...), (Madlova, 2018). Symbolicka svatba je také vhodné alternativni feseni, pro
uspofadani svatby v zahranici bez zadkont a Gradd. Je vhodna také pro ty, ktefti si z osobnich
divodt nepfeji nebo nemohou vstoupit do pravoplatného svazku. Tuto moZnost voli i
snoubenci, jejichz rodiny de€li velka vzdalenost, a proto potfadaji dva obtady. Jeden oficialni

a druhy na oko (Zelnitiusova, 2022).

3.9.4 Shrnuti svatebnich trendu

Ze svatebnich trendd bylo zjisténo, ze pro rok 2023 bude nejvétsim hitem svatba ve
venkovnim prostfedi za soumraku. Pfednosti bude malé intimni svatba v rodinném kruhu,
kde kvalita zvitézi nad kvantitou a bude se soustfedit na luxus. Velkym hitem bude
uspofadani intimni svatby v zahrani¢i zorganizované agenturou. PopuldrnéjSi se stane
rovnéZz symbolickd svatba. Na zadklad¢ téchto trendl zavadi salon novinku v poskytovani
sluzby pro organizaci symbolické svatby. Chce se zaméfit zejména na organizaci symbolické
svatby v zahrani¢i, nebot’ jak bylo zminéno, popularita nabyva na svatbach v zahrani¢i a
intimnich svatbach. Tato sluzba bude poskytovana zejména novomanzelim, kteti budou

chtit jet na svatebni cestu.
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3.10 Konkurence v Usteckém kraji

Pii vyhodnoceni konkurentt v Usteckém kraji nelze vyhodnotit viechny svatebni salonu
podle stejnych kritérii. V Usteckém kraji se nachazi i salony, které nemaji vlastni webové
stranky ¢i nemaji profil na socialnich sitich. Proto se vychazelo, z jiz podrobné zpracované
analyzy z roku 2021 (Rousova, 2021). Z jedenacti konkurujicich svatebnich salonu byly
vybrany, na zakladé nejvyssiho poctu sledujicich na socialnich sitich konkurenti, kteti byli
podrobeni naslednému zkoumani, viz tabulka ¢. 13. Aktivita na socialnich sitich byla brana
za mesic leden kromé salonu Tery, kde z davodu dlouhodobé neaktivity, byla brana aktivita

Za meésic cervenec.

Tabulka 12: Socidlni sité jednotlivych svatebnich salont

Kritéria/svatebni salony Delta Tery Victory
Pocet sledujicich na Facebooku 13.000 5.800 2.570
Pocet sledujicich na Instagramu 6.315 2.161 1.569
Celkem 19.420 7.998 4.234
Aktivita na Facebooku 66 x za mésic 20 x za mésic 4 x za mésic
Aktivita na Instagramu 15 x za mésic 19 x za mésic 5 x za mésic
Umisténi dle poctu sledujicich 1. 2. 3.

Zdroj: vlastni zpracovani dle socialnich sitich salond a jejich webovych stranek

Pro lepsi posouzeni konkurentti jsou v tabulce €. 14 zakladni udaje o umisténi salontl, jejich

vzniku a zaloZeni socialnich sitich.

Tabulka 13: Zdkladni udaje o salonech

Zakladni udaje/svatebni salony Delta Tery Victory
Umisténi salonu Most, Chomutov Usti nad Labem Litoméfice
Vznik 1993 2002 2014
Facebook 2009 2018 2014
Instagram 2015 2022 2015

Zdroj: vlastni zpracovani dle socialnich sitich saloni a jejich webovych stranek

Svatebni salony byly posuzovany podle jednotlivych kategorii, které jsou uvedené v tabulce
¢. 15. Fotky produktti byly ohodnoceny poctem hvézdicek, pficemz se hodnotila kvalita a
pocet fotek na webovych strankach jednotlivych salont. Mezi dalsi kritéria patfilo rozdéleni

Satil, nastroj filtr, uvedeni velikosti a cen za svatebni Saty.
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Tabulka 14: Zhodnoceni webovych stranek svatebnich salond

Kritéria/svatebni salony Delta Tery Victory
Rozdéleno na spolecenské a svatebni Saty Ano Ano Ne
Filtrovadni dle ceny Ne Ne Ano
Fotky 3* 5 5%
Uvedeni velikosti Ne Ano Ne
Uvedeni cen Ano Ano Ano
Umisténi podle webu 3. 1. 2.

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek salonti

3.10.1 Svatebni a spolecensky salon Tery

Salon Tery ma velmi ptehledné webové stranky, na kterych odkazuje i na Facebook a
Instagram. Na webovych strankach je mozné si zarezervovat zkousku Satl online. Salon ma
na strankéch také kategorii recenzi od svych klientd. Za prode;j i piijceni Satli nabizi jednotné
ceny. Svatebni Saty ptjcuje za 6.990 K¢ a v pfipadé §iti na miru jsou prodavany za 12.990
K&, proto neni potieba vyuzivat filtrovaci nastroj dle ceny (Tery svatebni a spoleCensky

salon, 2023).

Na Facebooku sdili pfevazné ptispeévky v podobé fotek, které ziskaji od svym klientek
vcetné recenzi (Facebook, 2023). Na platformé Instagramu se ptispévky tykaji ukazky Satt,
které¢ ma k dispozici. V ptispevkach jsou uvedeny ptevazné ceny za zaptjceni 1 ¢islo, pod
kterym je klientky v salonu najdou. Mezi svymi produkty sdili i recenze od spokojenych
nevést. Svatebni salon vytvofil i vlastni cedulku s popiskem ,,Rekla jsem ano $atim ze
salonu Tery* a budouci nevésty se S ni nataceji a foti na Instagram. Salon pouziva 1 hlasovaci
ankety ve Stories napf. pro stfih svatebnich $atii. Ve vybérech ma rady a tipy pro zkousku
Satil a doprovod. Dale mé vybér pro nevésty, které si zapljCily Saty v€etné recenzi. Dalsi

vybeér se tykéd zdzemi salonu (Instagram, 2023).

3.10.2 Salon Victory

Webové stranky svatebniho salonu Victory jsou rovnéz piehledné a odkazuji na Facebook 1
Instagram. Salon na strankach uvadi aktualni ptehledy o poctu pijcenych satd, spokojenych
zdkaznic ¢i novych Satll za mésic. V uvodu poskytuje vybér z cenové nabidky, kde pti dvou
zapujcenych kusech Satti je 10% sleva a pfi tfech a vice je sleva 20 %. Salon sice nerozdéluje
Saty na svatebni a spole¢enské jako ostatni salony, ale na Saty k zapijceni a k prodeji. Lze

pfi prohliZeni Saty filtrovat podle cen a podobné. Produkty jsou zde kvalitné nafocené a u
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kazdé fotografie je uvedena piiblizna cena za produkt i aktualni dostupnost (Victory salon,
2023).

Na Facebooku informuje klienty o novych kolekci. Aktuadln€ zval své sledujici na piehlidku
svatebnich Satd (Facebook, 2023). Na Instagramu sdili fotky i videa, které mé na TikToku.
V prispévcich jsou pouze ukazky Satd, které ma nebo bude mit k dispozici. Salon zde
informuji 1 o vyprodejich i VIP vyprodeji, ktery uskuteciiuje pouze pro fanousky Instagramu
¢i Facebooku. Vybéry salonu obsahuji recenze od klientek, ukéazky Satii a udalost Miss. Ve
svych Stories uzivaji i hlasovacich anket. Salon spolupracoval s organizaci Miss Czech
Republic (Instagram, 2023). Na svym socialnich siti oproti ostatnim saloniim aktivni moc

neni.

3.10.3 Svatebni salon Delta

Salon Delta ma na webové strance rozdéleny svatebni Saty dle kolekci za rok 2021, 2022 i
2023. Po kliknuti na jednotlivé kolekce se zobrazi Saty, coz je v potadku. Problém nachdzim
v ramci kategorii, kde ma Saty rozdélené na spolecenské a svatebni, pfi¢emz po kliknuti na
svatebni Saty se zobrazi pouze kolekce z roku 2021. U jednotlivych produktti nejsou uvedeny
ceny ani velikosti. Pouze informuje o cené za pujceni svatebnich $atd, kterd je v rozmezi

4.900 K¢ az 13.900 K¢ (Svatebni salon Delta, 2023).

Na Facebooku informuje o akci ,,Svatba nanecisto* kterou potada jiz desatym rokem. Na
této akci ma vlastni modni prehlidku. O této akci informuje napf. 1 ProMOST, JV Press.cz,
Statutarni mésto Most, E-Mostecko a dalsi. Salon vyhlasuje 1 soutéZe pro nevésty, které od
néj mely pljcené Saty. Dale vyhlaSuje soutéze o plijcovné plesovych Satl. Dale aktivné sdili
na svém profilu fotky od svych klientek (Facebook, 2023). Na Instagramu se pfispévky
tykaji prevazné ukazky nové kolekce Satt, které my salon k dispozici. Delta témét ke
kazdému ptispévku ptidéluje kontakt pro objednani na zkousku. Rovnéz jsou zde prispévky
smétujici ke svatbé nanecisto a ke 30. vyroci od otevieni svatebniho salonu. Delta rovnéz
informuje 0 soutézi, jejiz vyherkyné ziska zapUjceni Sati zdarma. Dale své sledujici
informuje o darkovych poukazech a vyprodejich. Na fotkach jsou i znamé tvare, jako je
Veronika Kasakova, Klara Rychtatikova a dalsi. Salon mé na Instagramu pouze tii vybery,

které jsou rozdéleny podle kolekce pro rok 2021 az 2023 (Instagram, 2023).
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3.10.4 Shrnuti konkurenta

Z analyzy konkurenti vyplynulo, ze nejvice vyhovujicim salonem z hlediska aktivity na
socidlnich sitich a vlastnich webovych stranek je salon Tery, ktery ziskal 2. misto na
socialnich siti a 1. misto pro piehlednost webovych stranek. Salon Tery bude bran jako
hlavni konkurent salonu Symbolo TreS i z hlediska doby vzniku. Ptestoze vznikl az po 8
letech od vzniku salonu Delta, ktery ma navic 2 pobocky, ma velké zastoupeni na svych
socialnich sitich pouze o polovinu méné nez zminény salon. Pfesto, Ze je nejmladSim
uzivatelem socialnich siti, tak si jiz ziskal vice sledujicich nez salon Victory. Salon Tery
sidli v Usti nad Labem, takze bude druhym nejbliz§im konkurentem salonu Symbolo TreS,
viz tabulka ¢. 14. Salon Tery pfidava na socialnich sitich zhruba 20 ptispévkt mési¢né,

pfi¢emz na Instagramu je teprve od minulého roku.
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3.11 Dotaznikové Setreni

V ramci marketingového vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda, dotaznikové Setfeni
s devatenacti otdzkami. V ramci dotazniku byly vyuzity pfevazné¢ uzaviené otazky a skaly
Sbér dat probihal od 1. 12. 2022 do 25. 1. 2023 pomoci programu Microsoft Forms.
Marketingovy vyzkum probihal zcela anonymné prostfednictvim internetu. Dotaznik byl

umistén na facebookovych skupinach tykajicich se svateb.

Zejména se jednalo o:
e Soukromé skupiny: Svatba 2022/2023, Svatba 2023 — inspirace, tipy, bazarek
e Veiejné skupiny: Svatba — inspirace, tipy, bazarek, pripravy, Svatebni bazarek a
inspirace, Svatba od A do Z, Svatebni inspirace, Svatba 2022/2023.
Ziskana data byla zpracovana v programu Microsoft Excel. Rovnéz zde byly vytvoreny
nezbytné tabulky a grafy. Vysledky marketingového vyzkumu byly podkladem pro navrh

online komunika¢ni kampang.

3.11.1 Zakladni idaje o respondentkach vyzkumu

Dotaznikového Setteni se zucastnilo celkem 209 zen, které mély zdjem o uspotradani alespon
jednoho typu svatby. Z hlediska vékové struktury respondentek byla nejvice zastoupena
skupina ve véku od 25 do 29 let, ktera tvofila 36 %, coz bylo 76 respondentek. Druhou
pocetnou skupinu tvofilo 50 Zen (24 %) ve véku od 30 do 35 let. Tteti nejvice zastoupena
skupina byla ve véku od 18 do 24 let, ktera tvotila 21 %, coz bylo 44 respondentek. Naopak

nejmensi skupinou byly Zeny od 42 let a vySe.

Nejvyssi zastoupeni Zen bylo s vysokoSkolskym vzdélanim, které piedstavovalo 45 % (95
respondentek). Druhym nejcastéjSim vzdélani zen bylo stfedoSkolské s maturitou, které
(29 %) byl v rozmezi od 25.001 K& do 35.000 K¢&. Cistym mé&si¢nim piijmem v rozmezi od
35.001 K¢ do 45.000 K¢ disponovalo 52 respondentek (15 %).

Respondentky pochazely z 29 % z Usteckého kraje (61 respondentek). Dalsim &astym

krajem byl Stfedocesky, ze kterého pochazelo 48 respondentek (23 %). DalSich 14 %

respondentek pochazelo z Prahy. MensSi zastoupeni mél Plzensky kraj (6 %) a
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Moravskoslezsky (5 %). V ostatnich krajich jsou zahrnuté zbylé regiony Ceské republiky,

jejichz zastoupeni bylo rovno nebo mensi nez 3 %.

Tabulka 15: Zdkladni udaje o respondentkdch

Kategorie Absolutni hodnoty Relativni hodnoty
Pohlavi Zena 209 100 %
18 let — 24 let 44 21 %
25 let — 29 let 76 36 %
vk 30 let — 35 let 50 24 %
36 let — 41 let 23 11%
42 let - 45 let 5 2%
46 let a vice 11 5%
zs 1 0%
sou 14 7%
Vzdélani sos 70 33%
vos 29 14 %
Vs 95 45 %
Do 15.000 K¢ 25 12 %
15.001 K¢ - 25.000 K¢ 28 13%
Cisty mésicni prijem 25.001 K¢ — 35.000 K¢ 61 29%
35.001 K¢ — 45.000 K¢ 52 15%
45.001 K¢ — 55.000 K¢ 17 8%
55.001 K¢ a vice 26 12 %
Hlavni mésto Praha 29 14 %
Stredocesky kraj 48 23%
Krai P’Izer”rsk)? kraj 12 6%
Ustecky kraj 61 29 %
Moravskoslezsky kraj 10 5%
Ostatni kraje 49 23%

Zdroj: vlastni zpracovani

3.11.2 Symbolicka svatba a oficialni svatba

Pfi otazce, zda by mély zajem o uspoiadani symbolické svatby odpovédélo 72 respondentek
(34 %), ze by zajem mélo a 62 Zen (29 %) mozZna, viz graf. ¢. 5. Celkové by o uspotfadani
symbolické svatby mélo zajem 63 % dotazovanych. Z celkem 134 respondentek, které by
mély zajem o symbolickou svatbu odpovédélo 50 % (67 Zen), ze by dale mély zjem 1 o

oficilni svatbu, viz graf ¢. 6. Cisté o oficialni svatbu by mé&lo zajem 75 respondentek (35 %).
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Graf 5: Zajem o usporaddni svatby

Zajem o usporadani symbolické a oficidlni svatby
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Zajem o oficidlni svatbu z celkového poctu zdjemkyn o symbolickou svatbu

Zajem o oficialni svatbu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulka €. 16, vyjadiené v absolutnich hodnotéch je patrné, Ze nejvétsi zjem o usporadani

symbolické svatby by mély respondentky ve véku od 25 do 25 let (44 respondentek). Druhou

pocetnou skupinou byly respondentky ve véku 30 az 35 let (34 Zen) a tieti pocetnou skupinou

zeny ve véku od 18 do 24 let (27 respondentek). Pouze o oficialni svatbu odpovidaly

nejcastéji Zeny ve stejném potadi v€kovych skupin, jako u symbolické svatby.
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Tabulka 16: Zdjem o typ svatby dle veku

Zajem/vék 18-24 let  25-29 let 30-35 let 36-41 let 42-45 let 46 a vice let Celkem

Ano 16 20 19 9 2 6 72
Moznd 11 24 15 8 3 1 62
Ano + mozZnd 27 44 34 17 5 7 134
Pouze oficidlni 17 32 16 6 0 4 75
Celkem a4 76 50 23 5 11 209

Zdroj: vlastni zpracovani
3.11.3 Symbolicka svatba

Diivod pro usporadani symbolické svatby

Pti otazce, jaky by byl ucel uspotadani symbolické svatby byla nejcastéjsi odpovedi oslava
vyroci svatby, na kterou odpovédélo 75 respondentek (56 %). Druhou nejcastéjs$i odpovedi
byla svatba v zahrani¢i bez ufednich dokumenti, na kterou odpovédélo 32 zen (24 %). Treti
nejéastéj$im uéelem by byla svatba v CR bez tGfednich dokumentd, o kterou by mélo zajem
pouze 13 Zen (10 %). Jen 10 Zen by uspotadalo symbolickou svatbou za ticelem usmiteni po
manzelské krizi (7 %), viz graf €.7. Pro volnou odpovéd’ uvedly respondentky, Ze ucelem by
bylo uzavieni snatku pied ptateli, nebot’ jejich oficidlni svatba jiz probchla soukromé,

nedostupnost matriky v ¢ase a misté, ktery jim vyhovuje ¢i nevyhodnost oficialniho snatku.

Graf 7: Duvod pro usporaddni symbolické svatby

Ucel symbolické svatby

Jiné 3%
Usmifeni po manzelské krizi 7%
Svatba v CR bez Gfednich dokumentd 10%
Svatba v zahranici bez Urednich dokumenti 24 %
Oslava vyroci svatby 56 %
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Doba usporadani symbolické svatby

Graf ¢. 8 vyobrazuje odpovédi respondentek na otazku, kdy by uspotradaly symbolickou
svatbu. Z grafu je ziejmé, Ze nejvice dotazovanych odpovédélo, ze by symbolickou svatbu
uspotadaly na 20. vyro¢i svatby a vySe (30 % respondentek). Jako druhou nejcasté;si
odpovéd’ zvolily na 1. vyro¢i a na 6. az 10. vyroci svatby. Tteti Castéj$i odpovedi bylo, ze
by symbolickou svatbu uspotadaly po pravoplatné uzavieném snatku do pili roku (13 %
respondentek). Nejméné Castymi odpovéd'mi byly, ze by uspoiadaly symbolickou svatbu

jesté pred snatkem (12 %) ¢ina 2. az 5. vyroc€i svatby (12 %).

Graf 8: Doba uspordddni symbolické svatby
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Zdroj: vlastni zpracovani

V zéavislosti na Ucelu a ¢asu uspotfadani svatby by nejvice respondentek (38 Zen) chtélo
symbolickou svatbou oslavit 20. vyro¢i svatby. Svatbu v zahrani¢i by 13 respondentek
uspotadalo po siatku do pili roku a 9 respondentek jeste pred snatkem. Déle 8 respondentek
by svatbou v zahraniéi oslavilo 2. az 5. vyro¢i svatby. Symbolickou svatbu v Ceské republice
by 6 respondentek uspofadalo pied oficialnim shatkem, 4 Zeny po snatku a dalsi 4 Zeny na

1. vyroci svatby, viz tabulka ¢. 17.

Tabulka 17: Doba usporaddni symbolické svatby dle jejiho ucelu

Doba/duvod Vyroci svatby Usmiteni Svatba v €R Svatba v zahranici Celkem

Pred snatkem 1 0 6 9 16
Po snatku 0 0 4 13 17
Na 1. vyroci 10 0 4 8 22
Na 2.-5. vyroci 9 5 0 2 16
Na 6.-10. vyroci 17 3 2 0 22
Na 20.vyroci 38 2 0 0 40
Celkem 75 10 16 32 133

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Investice do symbolické svatby

Dalsi otazka zkoumala, kolik jsou respondentky ochotné investovat do symbolické svatby.
Z pruzkumu bylo zjisténo, ze respondentky jsou nejcastéji ochotny investovat do symbolické
svatby od 20.001 K¢ do 50.000 K¢ (32 %). Jako dalsi nejcastejsi odpoveéd’ vybraly ¢astku do
20.000 K¢ (30 %). Tteti nejCastéjsi odpoveédi byla castka od 50.001 K¢ do 80.000 K¢, kterou
zvolilo 30 respondentek (22 %). Z priazkumu vyplynulo, Ze Zeny nejsou ochotny za
symbolickou svatbu pftiplatit. Pouze 11 % Zen, je ochotno za symbolickou svatbu utratit
castku v rozmezi 80.001 K¢ az 130.000 K¢ a pouze 6 respondentek (4 %) by bylo ochotno

investovat vice nez 130.001 K¢, viz graf ¢. 9.

Graf 9: Investice do symbolické svatby
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Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 18 je shrnuta ochota respondentek investovat do symbolické svatby dle véku.
Tabulka je vyjadiena v absolutnich hodnotach. Z tabulky vyplyva, Ze zeny ve veku od 25 do
29 let jsou ochotny investovat ¢astku v rozmezi od 20.001 K¢ do 50.000 K¢ (12 odpovédi)
a dale ¢astku od 50.001 K¢& do 80.000 K& (12 odpovédi). Zeny ve véku 30 az 35 let jsou také
ochotny investovat ¢astku v rozmezi od 20.001 K¢ do 50.000 K¢ (14 odpovédi) a o néco

V men$im zastoupeni jsou ochotné investovat do 20.000 K¢ (10 odpovédi).
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Tabulka 18: Investice do symbolické svatby dle véku

Investice/vék 18-24 let 25-29 let 30-35 let 36-41 let 42-45 let 46 let + Celkem

20.000 K¢ a méné 9 11 10 5 1 4 40
20.001 K¢ — 50.000 K¢ 5 12 14 7 3 2 43
50.001 K¢ — 80.000 K¢ 8 12 6 3 1 30
80.001 K¢ — 130.000 K¢ 3 7 3 1 1 15
130.001 K¢ a vice 2 2 1 1 6
Celkem 27 a4 34 17 5 7 134

Zdroj: vlastni zpracovani

Velikost symbolické svatby

Z grafu €. 10 je patrné, ze nejcastéjsi zajem by byl o malou svatbu (10 az 20 hostl), kterou
zvolilo 65 respondentek (49 %). Druhou ¢astéjsi velikosti by byla stfedné velka svatba (21
az 50 hostt), o kterou projevilo zajem 30 respondentek (22 %). A tieti Cetné;jsi velikosti byla
soukroma svatba dvou partnert, o kterou by mélo zajem 27 respondentek (20 %). Z grafu
také vyplyva, ze o velkou symbolickou svatbu (nad 51 hostl1) je nejmensi zajem, nebot’ tuto

velikost zakliklo pouze 12 respondentek (12 %).

Graf 10: Velikost symbolické svatby

Velikost symbolické svatby
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Zdroj: vlastni zpracovani
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3.11.4 Oficialni svatba

Velikost oficialni svatby

Dalsi otazka se tykala velikosti svatby, kterou by respondentky chtély uspotradat. Jako
nejcastejs$i odpoveéd byla zvolena stfedné velka svatba (21 az 50 hosti), kterou zaskrtlo 51 %
respondentek. Druhou nejcastéjsi velikosti byla velka svatba nad 51 hostt, kterou zvolilo
39 % respondentek. Méné Castou odpovedi byla mala svatba do 20 hostl, kterou zvolilo

10 % respondentek, viz graf ¢. 11.

Graf 11: Velikost oficidlni svatby
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Zdroj: vlastni zpracovani

Investice do oficialni svatby

Nejcastéjsi odpovedi na otazku, kolik by byly ochotny investovat do oficidlni svatby bylo
rozmezi 120.001 K¢ az 150.000 K¢, které zvolilo 27 % zen. Dalsi Castou odpovéedi bylo
méné nez 100.000 K&, kterou vybralo 18 % respondentek. Castku v rozmezi 180.001 K¢& az
200.000 K& by bylo ochotno utratit 16 % respondentek. Ctvrtou podetnou odpovédi byla
¢astku v rozmezi 150.001 K¢ az 180.000 K¢, kterou zvolilo 15 % zZen. Pouze 20 zen (14 %)
by bylo ochotno utratit za svatbu vice nez 200.000 K¢&. Nejmensi skupinou bylo
14 respondentek (10 %), které by investovaly v rozmezi 100.001 K¢ az 120.000 K¢, viz
graf ¢. 12.
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Graf 12: Investice do oficidlni svatby
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Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 19 byla zkoumana ochota investovat do oficidlni svatby dle véku respondentek.
Nejvetsi skupinou jsou zeny ve veku od 18 do 24 let, které by byly ochotny investovat ¢astku
v rozmezi od 120.001 K¢ do 150.000 K¢, tuto ¢astku zvolilo 16 respondentek. Druhou
skupinou jsou Zeny ve vékové kategorii 25 az 29 let, které by investovaly 150.001 K¢ az
180.000 K& do oficidlni svatby. Castku v rozmezi od 180.001 K& do 200.000 K& zvolilo
11 Zen, ve stejné veékové kategorii a dale 10 zen ¢astku od 120.001 K¢ do 150.000 K¢. Devét
zen ve veékové kategorii od 25 do 29 let je ochotno za svou svatbu zaplatit vice nez
200.001 K¢. Dalsi vekovou kategorii jsou zeny ve véku 30 az 35 let, které¢ by nejcastéji
investovaly v rozmezi od 120.001 K¢ do 150.000 K¢ (9 odpovédi). Dale 6 Zen je ochotno do

svatby investovat vice nez 200.001 K¢&.

Tabulka 19: Investice do oficidlni svatby dle véku

Investice/vék 18-24 let 25-29 let 30-35 let 36-41 let 42-45let 46let+ Celkem
100.000 K¢ a méné 4 8 4 8 2 26
100.001 - 120.000 K¢ 4 6 3 1 14
120.001 K¢ — 150.000 K¢ 16 10 9 2 1 38
150.001 K¢ — 180.000 K¢ 7 12 1 1 21
180.001 K¢ — 200.000 K¢ 6 11 4 1 1 23
200.001 K¢ a vice 4 9 6 1 20
Celkem 41 56 27 13 1 4 142

Zdroj: vlastni zpracovani
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Svatebni Saty

V ramci dotaznikového Setfeni bylo poloZena otdzka na svatebni Saty. Touto otdzkou
se zkoumal preferovany stfih Satl respondentek. Respondentky volily na zéklad¢ obrazku,
oznac¢eném pismenky. Z grafu ¢. 13 je zfejmé, ze nejpreferovanéjSim stithem byl stiih
se stiedné velkou sukni zacinajici od pasu, viz obrazek €. 8. O tento stiih projevilo zajem 41
% respondentek (58 Zen). Téméf o polovinu mensi zajem byl o stfih podobajici se stfihu
moftské panny. O tento stiih projevilo zdjem 21 % respondentek (30 Zen). Na tfetim misté
se umistily svatebni princeznovské Saty (18 %). O néco mensi zajem byl pro stiih moiské

panny, ktery zvolilo 17 % zen.

Obrazek 8: Strihy svatebnich satu serazené podle preferenci

o | a ) d) b)

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
Graf 13: Preferovany strih satu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Investice do svatebnich Satu

Pti otdzce, kolik jsou respondentky ochotny investovat za prondjem svatebnich Satl bylo

dotaznikem zjisténo, Ze dv€ rozmezi maji stejny pocet odpoveédi. Na castku v rozmezi od
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10.001 K¢ do 13.000 K¢ odpovédélo 23 % zen (33 respondentek) a na ¢astku v rozmezi
13.001 K¢ az 16.000 K¢, rovnéz 23 % zen (33 respondentek). Tato rozmezi jsou
nejcastéjSimi odpoveéd'mi. Dale 22 % Zen zvolilo investici do 8.000 K¢ a 19 % zen ¢astku
vrozmezi od 8.001 K¢ do 10.000 K¢. Z Grafu ¢. 14 je patrné, ze zeny jsou ochotny

investovat za prondjem Satl vice nez 16.001 K¢ ojedinéle (13 %).

Graf 14: Investice do svatebnich Sat(
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozadavky na svatebni salon

Pro tvorbu komunikaéni kampané a profilaci zakaznika bylo diilezité zjistit nakupni chovani
respondentek. Proto byla polozena otdzka, kde respondentky mély ohodnotit sluzby
v danych kategorii dle jejich zajmu, které by uvitaly v salonu. V této otazce byla pouzita
Likertova stupnice, kde hodnota 1 znamenala minimélni zajem a hodnota 6 naopak
maximalni zdjem. Zpoctu odpovédi byl vypocten vazeny primér pro porovnani
jednotlivych pozadavki. Z grafu €. 15 je patrné, ze zeny preferovaly nejvice prondjem Sat
(30), prodej dekoraci (29) a prodej Satti (27). Stfedni z4jem byl o prondjem dekoraci (26) a
koordinatorku (25) a $iti Satli na miru (24). Nejmensi zdjem byl o organizaci symbolické

svatby (18), svatbu na kli¢ (20).
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Graf 15: Preference produktt a sluZeb ve svatebnim salonu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vybér svatebniho salonu

Dulezitou otazkou bylo zjistit, jaké faktory ovliviuji vybér svatebniho salonu u cilové
skupiny, a to jak pro tvorbu kampanég, tak pro sestaveni persony. V grafu ¢. 16 jsou
zaznamenany vysledky odpovédi na otdzku, co je pro né dulezité pii vybéru svatebniho
salonu, ktery navstivi. V této otdzce respondentky mély zvolit odpovédi rozhodné ano az
rozhodné ne. Z téchto odpovédi byl nasledné udélan vazeny primér, ptiCemz nejvyssi vaha
pfipadla odpovédi rozhodné ano. Z grafu vyplyva, Ze by se pii vybéru svatebniho salonu
respondentky nejvice rozhodovaly na zdklad€ designu produkt (44), ptistupu personalu (43)
a pestrosti nabidky produktt (42). O néco mensi prednost davaji kvalité (41), cené (37) a
vzdalenosti (30).
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Graf 16: DuleZitost pri vybéru svatebniho salonu
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3.11.5 Zdroje informaci

Graf ¢. 17 je zaméfen na hlavni zdroje informaci, na zaklad¢, kterych se respondentky
dozvidaji o svatebnich salonech. Nejvice respondentek se o svatebnich salonech dozvida
Instagram (49), viz graf ¢. 18. Respondentky také shani informace pfimo na webovych
strankach salonu (32 %), kde jsou pro né nejdulezitejsi fotky produktii (66), ceny produkti
(56) a uvedeni konfek¢nich velikosti (54), viz graf €. 19. O néco mensi skupinou bylo 22 %
respondentek, které povazuji za hlavni zdroj informace od piatel. Nejmensi skupinu

predstavovalo 25 respondentek (12 %), které zvolily jako hlavni zdroj reklamu.

Graf 17: Hlavni zdroje informaci o svatebnich salonech
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 20 vyplyva, ze socidlni sit¢ povazuji za hlavni zdroj informaci nejcastéji

respondentky ve vékové kategorii od 18 do 24 let (28 odpovédi) a dale Zeny ve veku 25 az
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29 let (19 odpovédi). Zeny ve vékové kategorii od 25 do 29 let nejéast&ji vyhledavaji
informace na webovych strankach (25 odpovédi) a dale respondentky ve véku od 30 do 35
let (23 odpovédi). Zeny ve vékové kategorii 25 az 29 let povazuji za hlavni zdroj informaci

o svatebnich salonech rovnéz své pratele (19 odpovédi) a dale reklamy (13 odpovédi).

Tabulka 20: Hlavni zdroje informaci dle véku

19 15 2 72
5

8
25 23 5 1 67
19 7 3 45
13 3 1 25
76 50 23 5 11 209

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18: Zdroje informaci dle socidlnich sitich
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Graf 19: DaleZité informace na webovych strankdch salonu
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3.12 Cilové skupiny

Na zakladé marketingového vyzkumu byly vybrany dvé cilové skupiny. Salon se zamé&ii
primarné na zadané ¢i Cerstvé zasnoubené zeny ve véku od 25 do 35 let. Témto zenam
poskytne hlavni nabidku zaméfenou na svatbu a dale nabidku zamétenou na rozlucku se
svobodou. JelikoZ salon bude nabizet novinku na trhu, kterym bude organizace symbolické
svatby, tak se dale zamé&fi na Cerstvé vdané Zeny, které planuji svatebni cestu ¢i oslavu
prvniho vyro€i svatby. Sekundarni skupinou by mohly byt jiz zminéné Zeny v primérni
skuping, které by salon obslouzil. Primarni a sekundarni skupina svatebniho salonu Symbolo

TreS je zminéna nize.
3.12.1 Primarni cilova skupina

Cilovou skupinou pro sluzbu symbolické svatby jsou zeny ve vékové kategorii od 25 do 35
let, které jsou zadané &i Gerstvé zasnoubené. Tato skupina zen ma trvalé bydlisté v Usteckém
kraji. Jejich nejvysSim dosazenym vzdélanim je vysokoskolské a Cisty mésicni plat se

pohybuje od 35.000 K¢ do 55.000 K¢.

Uprtednostiuji stiedni a velkou svatbu, do které jsou ochotné investovat cca 120.000 K¢ az
200.000 K¢. Pficemz za Saty jsou ochotny utratit az 16.000 K¢. Informace o svatebnich
salonech shanéji na socidlnich sitich, webovych strankach a od svych ptatel. Hlavnim
zdrojem informaci je Instagram a Facebook. Na webovych strankach jsou pro né dilezité
zejména fotografie produktl, ale také ceny a velikosti. Daji pfednost salonu s ochotny
personalem, pestrou nabidkou, designem a kvalitou. Tyto budouci nevésty si chtéji
pronajmout Saty, nakoupit Saty pro druzi¢ky, nakoupit svatebni dekorace a vyuzit sluzby

koordinatorky.

Persona Sandra Kalivodova

Svatebni salon Symbolo TreS muze Sandie (obrazek ¢. 9) pomoci s organizaci svatebniho
dne formou balicku svatby na kli¢. Dale ji miZe poskytnou rady a tipy na piipravu
svatebniho dne pomoci blogu na webovych strankach. Svatebni salon nabidne Sandfe Siroky
vybér svatebnich Satii rGznych druhl a stfihii. Dale Sandfe nabidne Saty pro druzicky,
svatebni dopliky a dekorace. Také miize Sandfe pomoci s pfipravami na rozlucku se

svobodou, nabidnout ji oblibené Zupanky pro budouci nevéstu a tym nevésty, dekorace apod.
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Obrdzek 9: Sandra Kalivodova

Sandra Kallvodova Cile: rozlyr‘.ka se svobodou, svatba, svatebni cesta v zahranici
Motto: ,Ziju tady a ted! (nefedi penize a hodné utraci)
Bio Zaliby: nakupovani, cestovani, jazyky, cviceni

Sandra je Cerstvé zasnoubena a Zije jiz druhym Budoucnost: postavit ddm, zaloZit rodinu

rokem se svym partnerem v pronajatém byté

v Lovosicich. Sandra je velmi spolecenska zena
a ma spoustu kamaradek. Ve svém volném case
chodi se svymi kamaradkami a sestrou na kavu
a parkrat do mésice jezdi spolecné i se svymi
partnery na vylety. Minimalné dvakrat tydné
jezdi na navitévu ke svym rodicdm, kde

Aktivita na socialnich sitich

Sandra na svych socidlnich sitich sleduje své pratelé a znamé
osobnosti. Nejcastéji je aktivni ve vecernich hodinach, ale
také dopoledne, kdyZ se v praci nudi. Na Instagramu sleduje
rizné fotky a videa, kdyZ se ji néco libi, tak si to pro inspiraci

se schazi i se svymi prarodici. uloz
¢ s Nakupni chovani
vik:25 let o] sviaFebnich salonecl} se informuje nejcasteji Instagram
Rodinny stav: svobadné (zasnoubend) od pFatel na platformach Instagramu
Bydlisté: Lovosice ¢i na zakladé osobniho doporuceni. Na zakladé Facebook
Stupef vzdélani: bakalarsky zZjisténych informaci vyhledava salon na
Cists mésiEni mzda: 45.000 K& internetu a zkouma jeho webové stranky.
Poveldni: Marketingovy specialista (Praha) Produkty radi podle cen a velikosti. Sandra Cena
neresi hodnotu penéz, co se ji libi, to si koupi.
Za svatebni aty je ochotna utratit 16.000 K¢ Design
N ) - . . a za celkovou svatbu 200.000 KE. Zaklada
Spolecenska Pratelska Rodinny typ <i na dokonalosti. Kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
3.12.2 Sekundarni cilova skupina

Cilovou skupinou pro sluzbu symbolické svatby jsou Zeny ve vékové kategorii od 25 do 35
let, které jsou Cerstvé vdané (maximalné do 1 roku) a bezdétné. Tato skupina zen ma trvalé
bydlisté v Usteckém kraji. Jejich nejvyssim dosaZenym vzdélanim je vysokoskolské a Gisty
mésicni plat se pohybuje v rozmezi od 35.000 K¢ do 55.000 K¢&.

Do symbolické soukromé svatby, ktera se uskuteéni v zahraniéi jsou ochotny investovat
spiSe do 80.000 K¢, ale ned€la jim problém, co se tyce exotické destinace priplatit az do vyse
130.000 K¢&. O svatebnich salonech se informuji nejcastéji od svym piatel a pratel na
platforméch Instagramu a Facebooku. Pfi vybéru salonu zkoumaji webové stranky, kde si

prohlizi fotky produkt, cenik a konfekcni velikosti.

Persona Sofie Slovakova

Svatebni salon mize Sofii (obrazek ¢. 10) pomoci usporadat svatebni cestu, ktera se stane
jejim nezapomenutelnym zazitkem, nebot’ bonusem této cesty bude jeden den, kdy pozije
svatebni den znovu a pouze se svym manzelem. Sofie by méla vnimat sluzbu symbolické
svatby, jako originalni zazitek, ve kterém obnovi se svym partnerem sviij manzelsky slib.
Tuto sluzbu by dale méla vnimat jako jednoduchy postup, jak naplanovat svou svatebni cestu

bez zbyte¢nych starosti.
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Obrazek 10: Sofie Slovdkova

vék:26 let

Rodinny stav: vdana

Bydlisté: Litomérice

Stupeni vzdélani: magistersky

Cista mésiéni mzda: 55.000 K¢
Povolani: Mznazer (Usti nad Labem)

Spolecenska Prételska m

Sofie Slovakova

Bio

Sofie je bezdétna zena, ktera bydli v
Litoméricich v panelovém dome se swym
manzelem, se kterym jsou svoji teprve par
mésicil. Svilj volny €as nejradé&ji travi spolecné
se swym manZelem, rodinou a piateli. Rada
cestuje a uziva si Zivot naplno. Mimo jiné taky
rada projizdi socialni sité.

Cile: svatebni cesta do zahranici

Motto: ,Uzivam si, dokud jsem milada”

Zaliby: vylety, filmy, kino, vidani se s prateli, hudba, tanec
Budoucnost: cestovat, postavit dim, zaloZit rodinu

Aktivita na socidlnich sitich

Facebook vyuZiva ke komunikaci a obcas, kdyz se hodné
nudi, tak se podiva na hlavni stranku prispévkd. Naopak na
svém Instagramu sleduje pfevainé své pratelé, od kterych
ziskava informace na zakladé oznacenych poloh, zminénych
profil v jejich stories €i aznaceni v prispévkach. Rovnéz i
ona rada poskytuje informace a oznacuje riizna mista ¢i
podniky, které navstivila.

Nakupni chovani

O svatebnich salonech se informuje prevainé na
webowych strankach konkrétnich salond, ale
také na socidlnich sitich od swych pratel. Pri
vybéru salony ji zajima cena, design produktu a
velikost. Za symbalickou svatbu chce investovat
80.000 K¢, ale nedéla ji problém, co se tyce
exotické dovolené priplatit az do vyse 130.000
Ke.

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
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3.13 Navrh komunika¢ni kampané pro svatebni salon Symbolo TreS

Komunikac¢ni kampan bude primarn¢ zaméiena na zvyseni povédomi o novém svatebnim
salonu v Usteckém kraji. Hlavnim cilem kampané je zvysit povédomi o svatebnim salonu a
sekundarnim cilem je informovat o nové sluzbé svatebniho salonu, organizaci symbolické
svatby. Kamparn je navrhnuta tak, aby se zvysilo povédomi o svatebnim salonu skrze tradi¢ni
nabidku, pro kterou je urcena primarni cilova skupina. Jelikoz bylo dotaznikem zjisténo, ze
o sluzbu symbolické svatby by byl nepatrny zajem, budu tato kampan zaméfena na propagaci
této sluzby minimalni. Nejprve bude zvyseno povédomi o salonu a v rdmci toho bude zminka
0 novince, kterou bude organizace symbolické svatby, pro kterou je urCena sekundarni
skupina. V ramci kampané¢ budou vyuzity offline i online nastroje marketingové

komunikace.

Svatebni salon Symbolo TreS chce jiz na pocatku zahéjeni své podnikatelské Cinnosti
ziskavat trzby. Proto bude kampan spusténa od zahajeni provozu salonu na dobu 2 mésicu,

tedy od 1. 4. 2023 do 30. ¢ervna 2023.

Obchodni cile:
e Pronajmout 15 kusi svatebnich Satli v letnich mésicich za rok 2023
e Prodat 40 kust zupanti v letnich mésicich za rok 2023
e Prodat 20 kusi podvazki v letnich mésicich za rok 2023
e Informovat 20 Zen o organizaci symbolické svatby v letnich mésicich za rok 2023

e Zkoordinovat alespon 3 svatby v letnich mésicich za rok 2023

Komunikac¢ni cile:
o Ziskat 1.000 sledujicich na Instagramu od spusténi kampané do 2 mésict
o Ziskat 500 sledujicich na Facebooku od spusténi kampané do 2 mésict
o Ziskat 3.000 zobrazeni na webovych strankdch salonu do 2 mésicii od spusténi

kampané
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3.13.1 Strategie

Pro dosazeni komunikacnich cilti budou vyuzity nasledujici nastroje komunika¢niho mixu.

Venkovni reklama zahrnujici firemni identitu

Vyzdoba vylohy vcetné loga na okennim skle je povazovano za venkovni reklamu a
neosobni formu komunikaci, ve které se prolina i firemni identita. Tato venkovni reklama
predstavuje nejlevnéjsi formu reklamy, kterd ptisobi neptetrzité. Diky této reklamé se mtize
mezi lidmi $ifit osobnim kanalem komunikace, zejména Word of Mouth, kde budou zjisténé
informace predavany pratelim, rodiné¢ a zndmym. Jak vyplynulo z dotazniku, tak 22 %
respondentek povazuje za hlavni zdroj informaci o svatebnich salonech pravé informace od
ptatel. Rovnéz i z vyzkumu agentury Nielsen Admosphere vyplynulo, Ze venkovni reklama
generuje nejvice online aktivitu uzivateld a jejich cesta k ndkupu vede cCasto pred

vyhledavani na internetu.

Reklama na socialnich sitich

Pomoci reklamy na socidlnich sitich 1ze konkrétné cilit na zvoleny okruh uzivateld na
zaklad¢ geografickych a demografickych faktort. Tato reklama opét predstavuje nizké
naklady, jelikoz si lze stanovit vlastni denni rozpocet. Jedna se o neosobni formu
komunikace, kterd dokaze oslovit geograficky rozptylené zékazniky. Reklama na socialnich
siti je zvolena zejména proto, Ze jsou dnes socialni sité velmi populdrni a maji velky pocet
uzivateld. DalSim divodem je 1 fakt, Ze 34 % respondentek povazuje socialni sit¢ za hlavni
zdroj informaci o svatebnich salonech, pficemz nejobliben¢jsimi platformy jsou Facebook a
Instagram. Proto budou zaloZeny firemni profily na téchto platforméach, mimo to, je
registrace zcela zdarma. Uéelem reklamy na Facebooku a Instagramu je piedstavit salon a
jeho nabidku. Na Socialnich sitich budou propagovany zveifejnéné ptispévky salonu, soutéz
salonu a webové stranky. Pro zvySeni povédomi bude vyuzit 1 mikroinfluencer na platformée

Instagramu. Jedna se o stale moderni trend aktudlni doby.

Webové stranky

Webové stranky jsou digitalni vizitkou firmy a nejlevné;jsi reklamou z pohledu SEOQ, jelikoz
jsou vyhledatelné ve vyhledavacich. Tyto stranky vzbuzuji u zékaznikl vétsi ditvéryhodnosti
firmy. Ve vysledcich dotazniku ohledné hlavnich zdroji informaci se umistily na 2. misté

(32 % respondentek). V ramci webovych stranek bude vhodné nastaveno menu, kde jednou
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z kategorii bude i blog. Blog lze povazovat za nastroj PR, jelikoz zde budou poskytovany
rady a tipy. Na webovych strankach bude nastaveno vhodné SEO pro lep$i umisténi ve

vyhledéavani.

Public relations

Techniky PR zde budou vyuzity v podob¢ vizitek, loga, akce, rad a tipti u prispévkl a
zminéného blogu. Public relations bude zde vyuzit pro zlepSeni image salonu. Salon na
socialnich sitich bude sdilet fotky a videa ze svého zékulisi, aby uzivatelé mély pocit, ze je
svatebni salon otevien svétu. Dal§im diivodem natoceni interiéru je ztrata strachu z neznédma,
jelikoz mnoho lidi nechce jit do podniku, ktery nezné a nevi, jak to tam vypada. Mimo jiné
se uzivatelé chtéji zapojovat, proto budou v ramci Stories vyuzity i ankety a kvizy. Salon
také uspotada ve svém interiéru svatebni piehlidku pro vefejnost. Uéelem tohoto néstroje je

ziskat pozornost, vzbudit zajem a zviditelnit salon.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje bude na platformé Instagramu vyhlaSena soutéz, ktera bude
nasledné propagovana. Cile soutéze jsou zminény nize. Hlavnim ucelem je podporit
komunikacni cile v dosahu 1.000 sledujicich na Instagramu. Dale budou pouzity letacky,
které budou informovat o novince ve svatebnim salonu, organizaci symbolické svatby. Tyto

letacky budou rozdany na svatebni piehlidce hostliim a déle klientkdm, které salon obslouZi.

Piimy marketing

Pro pfimy marketing bude vyuZivano zejména online chatu na Instagramu a Facebooku.

3.13.2 Vyloha svatebniho salonu

Pro zvySeni povédomi svatebniho Salonu Symbolo Tres bude pouzita venkovni reklama
piimo ve vyloze svatebniho salonu, kde bude umisténo logo salonu. Vyloha svatebniho bude
vyzdobena dekoracemi, které salon nabizi. Cilem je, aby kolemjdouci zjistili, ze se v jejich
internetu a pokud mozno, §ifili tuto informaci dal. Jedna se o nejlevnéjsi formu reklamy,

ktera plsobi nepfetrzite.
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Tématem vylohy bude piiprava nevésty na svatbu. V jedné pulce bude figurina oblec¢ena do
bilého Zupanku spolecné se dvéma figuriny v rizovém zupanku véetné doplnkl na rozlucku
se svobodou. Tyto figuriny se budou nachazet v pokoji mezi balonky, tfasnémi a konfety.
Tato ¢ast ma predstavovat rozlu¢ku se svobodou. V druhé piilce bude figurina ve svatebnich
Satech s dlouhym zavojem spolecné se dvéma figuriny v rizovych Satech pro druzicky. Ty
se budou také nachazet v pokoji, ale s bylim pozadim a kvétinovou vyzdobou. Tato ¢ast ma

piedstavovat ptipravu nevésty k oltaii. Celkova vyloha bude sladéna do riizovobilé barvy.

3.13.3 Letacek — novinka symbolicka svatba

Tento letacek bude zaméten na informovani o sluzbé symbolické svatby ve svatebnim salonu
Symbolo TreS, viz obrazek ¢. 11 a ¢. 12. Bude se jednat o oboustrannou, tfistrannou
brozurku. Pro symbolickou svatbu je ur¢ena sekundarni cilovd skupina. Salon chce
nabidnout tuto sluzbu ve spojitosti se svatebni cestou do zahranici. Hlavni diiraz bude kladen
na motiv lasky a romantiky. Budou zde informace o pojmu symbolické svatby. Dale bude
uveden piiklad symbolické svatby na Zanzibaru, kterou bude salon nabizet vcetné
harmonogramu a celkové ¢astky za jeji zorganizovani. Jak jiz bylo zminéno, letacky budou

rozdany hostim na svatebni piehlidce a dale budou nabizeny v salonu.
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Obrdzek 11: llustracni ndvrh letacku prvni strany

Obnov sviij
manzelsky slib na svatebni cesté

Oslav svatebni cestu
romantickym zazitkem,
ktery se stane

nezapomenutelnym okamzikem !

Symbolickd svatba je ritudlem, kdy si manzelé znovu
- vyjadfuji svou lasku a soundleZitost. Jedna se o
 svatbu bez Ufednich dokumentl. M4 pouze
symbolicky vyznam. Obnova manzelskych slibli neni

pravné zavazna, proto obfad méze provést kdokoliv.

¥ Vychutnej si kouzlo romantiky,
usporadej symbolickou svatbu
pri zapadu slunce u more

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
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Obrazek 12: llustracni ndvrh letacku druhé strany

S M7\

Pribéh organizace
symbolické svatby

Zarezervujes si ¢as pro nezavislou konzultaci
V ramci konzultace nam feknes své pfedstavy véetné

Harmonogram na Sestidenni svatebni cestu

rongétu ) . ) ) o * 1.Den piilet
* Na zakladé tvym pozadavk( sestavime plan véetné findini « 2.Den volno
ceny i L i « 3.Den symbolicka svatba
* Plén ti zasleme na tv(ij e-mail * 4.Den volno
« Pokud bude$ souhlasit, vystavime ti faktoru * 5.Den volno
* Nasledné zaplati§ uvedenou ¢astku « 6.Den odlet
« Po pfijeti platby ti zasleme veskeré potfebné doklady véetné

konkrétniho harmonogramu o-'

SVATEBNI SALON

) Organizace symbolické svatby zahrnuje

*  2letenky
. T R » Doprava na hotel pro 2 osoby

Co vsechno zaridime - pojstent

* Ubytovani pro 2 osoby na 5 noci

- - * Stravu all-inclusive

« Letenky + dopravu na hotel Kontaktu’ nas * Oddavajici v Ceském jazyce
* Pojisténi « Vyzdobu oltéfe véetné hudby
* Ubytovéni + stravu « Pronajem svatebnich $atl
* Pronéjem 3atd « Fotografa
« Vyzdobu obfadu Webové stranky: www.salonsymbolotres.cz
« Proslov pro oddavajiciho Facebook: Svatebni salon Symbolo TreS
« Ucast oddavajiciho v éeském jazyce Instagram: salon_symbolo_tres
* Fotografa Tel: 703 484 124 b4
¢ Hudbu X Email: info@svatebni.salon.symbolotres.cz Cena 129-800 Kc
* Koordinaci obfadu od nastupu k oltafi po odchod Adresa: 8. kvétna 10/6, Lovosice 410 02

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

3.13.4 Vizitky

Svatebni salon vyuZije vizitky, viz obrazek ¢. 13. Uéelem vizitek bude vzajemna dohoda
S mistnimi podniky o vymeéné vizitek a zvetejnéni jich uvnitt podniku na viditelném mist¢,
pfipadné nabidka jejich zdkazniklim. Salon se dohodne s mistni cukrarnou, kavarnou,
kvétinafstvim, kadeinictvim, kosmetickou apod. Na oplatku si vezme jejich vizitky a
zvefejni je rovnéz na viditelném misté salonu, nejlépe na informacni tabuli. Dalsi vizitky
bude mit salon k dispozici na recepci. Cilem vizitek je zvySit povédomi o salonu a na zakladé

toho ziskat potencialni zdkazniky.
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Obrazek 13: Vizitky svatebniho salonu Symbolo TreS

bl 15

SVATEBNI SALON

Symbolo TreS

svatebni salon

4 (7 é = [ info@svatebni.salon.symbolotres.cz
&7/«@/0 o fres B

& www.salonsymbolotres.cz
SVATEBN{ SALON 420 703 484 124
9 8. kvétna 10/6, Lovosice 410 02

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

3.13.5 Instagram

Svatebni salon bude mit zaloZen firemni profil na Instagramu. Diivodem zaloZeni profilu je,
ze se cilova skupina na této platformé socialni sit€ aktivné pohybuje. Na zakladé
marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze socialni sité jsou hlavnim zdrojem informaci pro
36 % respondentek. V teoretické ¢asti diplomové prace, bylo zjisténo, ze nejveétsi skupinu
socialnich sitich predstavuji uzivatelé ve véku 25 az 34 let a Instagram je na tfetim misté za

Facebookem.

Jak bylo zjisténo v kapitole vyvoje siiateCnosti, oblibenymi meésici jsou letni. Proto bude
potieba zalozit socialni sit a zahajit aktivitu, co nejdfive. Profil bude zalozen Kk 1. 4. 20223,
aby na ném mohly byt ptidavany piispévky. V biu je pocet znakli omezen na 150, tudiz zde
produkti a sluzeb. Odkaz na webové stranky bude dodan na profil do 14 dnii z divodu

zhotovovani stranek.
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Ptispévky na Instagramu budou mit placeny i organicky dosah. Salon bude ptidavat
piispévky 4krat za tyden, takze pfiblizné 16 ptispévkl do mésice. Prvni ptispévky budou
informacni a budou se tykat otviraci doby svatebniho salonu a jeho aktualni nabidky.
V piispévcich bude pfedstaveno i prostfedi svatebniho salonu véetné jeho personalu. U
veskerych prispévka bude pridana poloha, a pfidany hashtagy vygenerované pomoci stranky
TagsFinder a odkaz na web. Duraz bude kladen na stru¢ny a vystizny popisek a pouzivani
emoji. Prispévky budou ve formatech Reels a fotek. Dulezité piispévky budou sdileny
salonem ve Stories, kde budou i hlasovaci ankety. Salon bude mit na Instagramu vybéry,
které se budou tykat stejné¢ho tématu, napt. vybér s nazvem ,,Nas salon®, bude obsahovat

videa ¢i fotky personalu, interiéru a exteriéru salonu.

Obrazek 14: Prispevek na Instagram — oteviraci doba

P1ijd’ se podivat do naseho nového
salonu v Lovosicich ¥
. Budeme se na tebe t&3it ()
PONDELI 10:00 h - 18:00 h
UTERY 1000h-1800h #svatebnisalon #svatba
STREDA 10:00 h-18:00h 4 #weddingdress #bride
ETVRTEK 10:00 b - 18:00 h [ #oteviracidoba #girls #svatba2023
PATEK 10: 00 h-18:00h \
SOBOTA Zavieno -
MEDELE zavieno
(//:;" tf{’:’[ '?1{1:\;}:.; =
—+20 703 454 124 wrorw_saloneymbolotres. cz

)/

Zdroj: vlasti zpracovani, Pinterest.com
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Obrdzek 15: Prispévek na Instagram — podvazky

-~ -
"'}'/‘ % Mame pro tebe Siroky vybér
. < — ;“ . Lo podvazkt &)

Piijd’ si k nam vybrat (£

#svatebnisalon #love
#svatebnipodvazek #podvazek

X NEVESTY, KTERYM
#nevésta #girls #svatba2023

NESMI CHYBET
PODVAZEK?

PATRIS I TY MEZI W]
ﬁ;‘

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

Obradzek 16: Prispévek na Instagram — symbolickd svatba

Mame pro tebe novinku! %3 D

Zorganizujeme ti symbolickou
svatbu na svatebni cestd (£)

OBNOV SVUJ
MANZELSKY SLIB
NA

#svatebnisalon #svatba
#symbolickasvatba#sea

: 5 #svatebnicesta #naporad #love
SVATEBNI CESTE #novinka #summer #oslava
#celebration

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
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Influencer marketing

Pro zvyseni povédomi o salonu a o jeho nabidce bude mit salon jednorazovou spolupraci
s mikroinfluencerem, ktery si Gétuje zhruba 600 K& az 1.500 K& za piispévek. Uéelem
vyuziti influencera je osloveni SirSiho publika na socialni siti Instagram. Cilem bude ziskat
vyssi pocet sledujicich a diky tomu potenciondlni zdkaznice. Bude vybrana zena ve véku
odpovidajici cilové skuping, kterd se zajima predev§im o mddu a poskytuje svému publiku

rtizné rady a tipy. Tato Zena bude mit p¥iblizn& 10.000 sledujicich a bude z Usteckého kraje.

Ve spolupraci s ni bude nato¢eno minutové video ze svatebnim salonu Symbolo Tres.
Tématem videa bude: ,,Jak jednoduSe usporadat rozlu¢ku se svobodou a svatebni den?*.
V prvni &asti videa bude influencerka informovat své publikum, Ze se v Usteckém kraji
nachazi novy svatebni salon, ktery poskytuje rady a tipy pro uspotfadani svateb a rozlucek se
svobodou. Nasledn¢ jim fekne, ze se v salonu mizou se svymi kamaradkami obléknout, jak
na rozlucku se svobodou, tak na svatbu. Druha ¢ast videa bude o produktech na rozlucku se
svobodou, kde produkty v rychlosti ukaze (dekorace, dopliiky, Zupanky). Nasledné bude
sttih, bude se nachazet ve vyzdobené mistnosti na rozlu¢ku se svobodou, kde bude mit
zupanek a dopliiky na sob¢. Ve tieti ¢asti videa predstavi produkty pro svatbu (svatebni Saty,
zavoje, podvazky, Saty pro druzicky). Opét bude sttih, kde se bude nachdzet v mistnosti
s bilym pozadim, bude mit na sob¢ svatebni Saty, zavoj a kvétinu v ruce. Na zavér videa
fekne, Ze pokud cht&ji mit ptipravu bez starosti, doporucuje jim svatebni salon Symbolo

TreS, protoZe mimo jiné poskytuje i sluzby koordinatorky a organizatorky svatby.

Soutéz

Ptispévek s placenym dosahem bude zahrnovat soutéz. Primarnim cilem soutéze bude zvysit
pocet sledujicich svatebniho salonu, pocet lajkti a komentaiti pod prispévkem. Sekundarnim
cilem soutéze bude zvysit organicky dosah v podobé komentédit u ostatnich piispévkl
svatebniho salonu. SoutéZ bude spusténa od 1. 5. 2023 do 31. 5. 2023. Aby nebyla poruSena
pravidla, za které hrozi smazéani ¢i zablokovani uc¢tu, pokuta ve vysi 5 mil K¢, bude v
piispévku specifikovan pribéh soutéze (pocet vyherkyn, pocet vyher, zplisob a datum
vylosovani vyherkyn a pfedmét soutéze). Dale bude v piispévku odkaz na pravidla soutéze,
ve kterych bude uvedeno, Ze soutéz nesponzoruje, neorganizuje Instagram a ani se ho

zadnym zpisobem netykad, viz piiloha ¢. 2. Nésledna vyhra bude déale podléhat zdanéni a
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vyherkyné z ni musi odvést dan z ptijmu ve vysi 15 % (Kucerova, 2021). Zvetejnéni vyherce

bude probihat pouze na platformé Instagramu.

Obradzek 17: llustracni prispévek soutéZe na Instagramu

Zucastni se soutéze a vyhraj prondjem
svatebnich Satl dle vlastniho

vybéruQ &

Podminky soutéze?

& Dej nam lajk na tento piispévek /&
® Zacni nas sledovat &

& Napis nam do komentaid, proé bys
pravé ty méla vyhrat (=

& Vyber si jakykoliv nas prispévek a
napis§ k nému komentair Q)

~ Vyhréat mizou 3 z vas Q) Q Q)

Vyherkyné vylosujeme ndhodné 31. 5.

: i ..\\ 2023 v 16:00 h na nagem 1G %)
7 | R “sf \ t : Pravidla soutéze najdete (¥ bit.ly/...del

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

3.13.6 Facebook

ProtoZe je Facebook oblibenou socialni siti v Ceské republice a nejvice uZivateldi ma ve
vékovém rozmezi 25 az 34 let, bude mit salon zaloZen 1 firemni profil na Facebooku.
Hlavnim uc¢elem Facebooku bude tvorba reklam pro webové stranky svatebniho salonu a
vytvareni udalosti, ktera bude soucasti kampané. Firemni profil na Facebooku bude spise
podpiirnym ndstrojem pro zvySeni povédomi o salonu a déle bude slouzit ke komunikaci
S potencialnimi zakazniky. Nicméné socialni sité svatebniho salonu budou propojeny a

celkova propagace bude spravovéana v néstroji Meta Business Suite.

V ramci piispévka na Facebooku budou poskytovany rady a tipy pro uspotadani svateb,
rozlucek se svobodou apod. Popisek bude mit delSi obsah nez na Instagramu a bude zde vice
podpoien blog svatebniho salonu. Salon bude zpocatku ptidavat prispévky 12krat za mésic,
nasledné se intenzita bude sniZzovat na 8 ptispévki za mésic. Diiraz bude kladen vice na

popis, kreativitu a vystiznost. Profil bude zalozen k 1. 4. 20223, aby na ném mohly byt
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ptidavany piispévky, tvoreny reklamy pro Instagram i Facebook a vytvofena udalost, na
které bude salon pravideln¢ upozornovat, viz obrazek ¢. 20. Na profilu bude uveden kontakt,

otviraci doba salonu a stru¢na nabidka, obdobn¢ jako na Instagramu.

Obrdzek 18: Uvodni fotka na Facebooku

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

Udalost — piehlidka svatebnich $ati v salonu

Salon bude mit na Facebooku vytvoienou udélost pro piehlidku svatebnich Sati. Na
prehlidce bude catering, o ktery se postard asistentka prodeje. Hostim bude nabidnut
alkoholicky i nealkoholicky napoj, a sladké zadkusky. Prehlidku zorganizuje majitelka salonu
za pomoci 4 modelek. Asistovat jim bude Svadlena svatebniho salonu. Ptehlidka bude
doprovazena hudbou. Piehlidka se odehraje piimo ve svatebnim salonu Symbolo TreS, proto

bude kapacita omezena.

Hosté budou pozvani skrze sociélni sité. Na Facebooku bude vytvotend udélost, kde bude
zvetejnén presny datum a ¢as konani prehlidky, celkové trvani piehlidky, misto konani a
harmonogram akce, viz obrazek ¢. 19. Dale zde budou informace o omezeném poctu mist
k sezeni. Proto salon uvede, aby ho ptipadni zajemci kontaktovali skrze telefonni ¢islo a

zarezervovali si sva mista.
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Obrdzek 19: Harmonogram svatebni prehlidky

S VAVEE

PREBELE KA

15. 5. 2023 V 16:00 H
ULICE 8. KVETNA 10/6, LOVOSICE

HARMONOGRAM

UVITANIHOSTU | 16:00h-16:10h

PROSLOV MAJITELKY SALONU 16:11h-16:15h
SLAVNOSTNIPRIPITEK | 1616h-16:18h

ROZDANI LETACKU O SYMBOLICKE SVATBE | 1619h-16:24h
PREHLIDKA SVATEBNICH SATU | 16:25h-17:25h
OBCERSTVENI | 17:26h-17:46h

PREHLIDKA KOLEKCENAROZLUCKU | 17:47h-1807h
OBCERSTVENI | 18:08h-18:28h

RADY ATIPY K PLANOVANI SVATBY | 1829h-19:29h

ROZLOUCENI | 1930h-19:40h

gfl(' ﬂ}% - //*-(-27

SVATEBNI SALON

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
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Obrazek 20: Pozvanka

MAJIELKA SALONU

Monika Rousovd, té srdecné zve na

Svatebni preblidku

Kdy: pondéli 15. 5. 2023 0d 16:00 h

Kde: Svatebni salon Symbolo TreS, ulice 8. kvétna 10/6, Lovosice
VSTUP ZDARMA

POCET MIST OMEZEN
Rezervace predem na tel.: 703 484 124

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

Reklama na webovou stranku

Obrazek 21: Reklama na webovou stranku s odkazem

BEh( W _m ke & |
‘ é) . salon_symbolo_tres

SVATEBNI SALON

n Svatebni salon Symbolo TreS

g 8. kvétna 10/6, Lovosice 410 02

SVATEBNI SATY
SVATEBNI DOPLNKY

SVATEBN{ DEKORACE
SATY PRO DRUZICKY
SVATEBN{ KOORDINATORKA \

: \ .Rlén»ﬁ!”w

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com
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Srdeéné t&€ zveme na svatebni
prehlidku svatebniho salonu
Symbolo TreS v ulici 8. kvétna

10/6 v Lovosicich?

Ceka t& slavnostni piipitek,
prehlidka svatebnich Satd a véci na
rozlu¢ku se svobodou )

Na zavér ti dame rady a tipy

ohledné planovani svatby Q)
Nezapomeri rezervovat své misto
pfedem na tel. 703 484 124

Budeme se na tebe t&3it¥




Piispévek na Facebooku
Na Facebooku bude po svatebni ptehlidce zvetfejnén prispévek informujici o novince ve
svatebnim salonu. V pfispévku budou uzivatelé informovéani o moznosti zjistit si informace

na blogu, ktery bude mit salon na svych webovych strankach, viz obrazek ¢. 22.

Obrdzek 22: Prispévek na Facebook — symbolickad svatba

Novinka

Mame pro tebe novinku?¥

Uspotadame ti symbolickou svatbu na
svatebni cesté¢ Q)

O tom, co je to symbolicka svatba se
docte§ na nasem blogu:

www.salonsymbolotres.cz )

Muzeme spolu sjednat nezavaznou

schiizku ) Rezervuj si termin na tel:
703 484 124

Symbolicka svatba
v

zahranici Budeme se na tebe t&§it¥

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

3.13.7 Meta Business Suite

Pro spravné zacileni reklam na socidlnich sitich byla zvolena lokalita mésta Litoméfice,
Lovosice, Loun, Mostu, Roudnice nad Labem a Usti nad Labem, ke kterym bylo pfidano
rozhrani + 20 kilometra. Tyto lokality byly vybrany proto, aby byla reklama zacilena
presngji na lokaci v Usteckém kraji, kde se salon nachazi, viz obrazek ¢. 23. Do tohoto
okruhu uzivatelti byly vybrany pouze Zeny ve v€kové kategorii 25 az 35 let. Celkova

odhadovana velikost zminéného je 54.200 az 63.800 uZivateli.
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Obrazek 23: Cilend lokalita

Wroctaw™

CZECHIA

Ostrava'

SLOVA

Zdroj: Facebook

Placené dosahy reklam

Pro ucely povédomi budou propagovany stavajici ¢i novy pfispévky na socidlnich, zejména
Instagramu a déle Facebooku. Denni rozpocet pro propagaci je nastaven 120 K¢ za den, tedy
840 K¢ za tyden. Odhadovany vysledek placeného dosahu pro vybrany okruh je 5.100 az
15.000 uzivatelii za den. Reklama bude ve formatu obrazku ¢i videa. Reklama bude umisténa
na platforméch Facebooku, Instagramu, Messengeru a Audience Networku. Pro propagaci
budou vyuzity kanaly, Stories a Reels, vyhledavani, aplikace a weby. Reklama bude mit

celkem 15 umisténi v multimédiich.

Pro Ucely navstévnosti webovych stranek salonu Symbolo TreS bude denni rozpocet
nastaven na 150 K¢, maximalné na 1.050 K¢ za tyden. Odhadovany placeny dosah za den
na zaklad¢ zminéného okruhu uzivatelli a nastaveného denniho rozpoctu je 1.200 az 3.600
uzivateld, pficemz prokliknuti na odkaz je odhadnuto na 43 az 126 kliknuti za den. Reklama
bude opét ve formatu videa ¢i obrazku. Umisténi reklamy bude stejné jako v pfipadé reklamy

pro ucely povédomi, které¢ jsou zminéné vyse. Pro piehlednost viz tabulka ¢. 21.
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Tabulka 21: Placeny dosah na socidlnich sitich

Kategorie/ucel kampané Povédomi Navstévnost
Denni rozpocet 120 K¢ 150 K¢
Odhadované vysledky za den 5.100-15.000 zobrazeni 1.200-3.600 zobrazeni
Kliknuti na odkaz za den X 43-126 klikd
Misto konverze X Web
Multimédia 15 umisténi 18 umisténi
Limit cetnosti 3 zobrazeni za tyden X
Formadt 1 obrazek/video 1 obrézek/video
Facebook Facebook
Umisténi Instagram Instagram
Messeger Messeger
Audience Network Audience Network
Kanaly Kanaly
e, Stories a Reels Stories a Reels
Umisténi . . . .
Instreamové reklamy pro videa a Reels Instreamové reklamy pro videa a Reels
Vyhledavani, aplikace a weby Vyhledavani, aplikace a weby

Zdroj: vlastni zpracovani, Facebook

3.13.8 Webova stranka

Webové stranky jsou vyznamnym prostfedkem komunikace na internetu. Na zakladé
vyzkumu bylo zjisténo, ze jsou druhym zdrojem informaci o svatebnich salonech (32 %
respondentek). Potencialni névstévnici mohou zobrazit stranku kdykoliv, je dostupna
nonstop. Na zakladé webovych stranek mohou zjistit veskeré potiebné informace o
svatebnim salonu. Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze dilezitymi informacemi o nabizenych
produktech jsou jejich fotografie, ceny a velikosti. Cilova skupina velmi Casto pouziva
filtraéni nastroj, diky kterému vybird na zdklad¢ vlastnich pozadavkl. Pii analyze
konkurentli byl tento nastroj témet zanedban, rovnéz byly témét zanedbané ceny a velikosti

svatebnich Satu.

Navrh SEO obsahu

Navrh SEO byl zpracovan za pomoci stranky www.silaseo.cz.

Titulek

Titulek je oznacen jako <title>a je nejdalezitéjsSim On-Page faktorem, jelikoz oznacuje
titulek stranky. Nazev tika vyhledavacim, co se na webové strance nachézi a ve vyhleddvani
se zobrazuje modrym nadpisem. Title tag je nejviditelngjsi z textlh a ma zdsadni vyznam pro
SEO. Kli¢ovymi slovy, pod kterymi se bude salon zobrazovat jsou ,,Svatebni salon®,

,Svatebni Saty“ a ,,Ustecky kraj. Tyto slova budou na zalatku titulku. Slova rovnéz

91



vystihuji webovou stranku svatebniho salonu. Nazev salonu bude uveden z divodu logiky
sméru, kterym robot prochazi web az na konci titulku. Nazev salonu bude v titulku uveden
pro posileni jména spolecnosti. Navrh titulku je nasledujici: <title>Svatebni salon | Svatebni
Saty | Ustecky kraj | Symbolo TreS<title>. Tento titulek ma v&etnd mezer 60 znaki a
odpovida tak rozsahu délky, ktery je akceptovan. Optimalni dilka je mezi 30 az 65 znaky

véetné mezer.

Popis stranky

Popis stranky neboli meta znacka description nema az tak velky vyznam pro vyhledavani,
nicméné ma vyznam pro uZzivatele. Uvodni text miize byt zobrazen ve vysledcich jako
uryvek textu, coz miize zaujmout pozornost a zvysit miru prokliknuti. Mél by zkracené
vyjadfovat obsah stranky a je zde vhodné zahrnou i kli¢ové slova. Maximalni délka je 250
znak, optimalni délka je mezi 70 az 160 znaky. Navrh tvodniho textu je nasledujici: <meta
name="description" content="Oblékneme t&é od Zupanku az po svatebni Saty. Najde$ u nas
Sirokou nabidku svatebnich Satil v€etné doplik, ale 1 Zupanky a dekorace na rozlucku se
svobodou. ">. Tento popis stranky ma 156 znakl véetné mezer a odpovida tak optimalni
délce. Navrh SEO obsahu viz obrazek ¢. 24.

Obrazek 24: Navrh SEO pri vyhleddvani
www.salonsymbolotres.cz
Svatebni salon | Svatebni $aty | Ustecky kraj | Symbolo TreS

Oblékneme t& od Zupanku az po svatebni 3aty. Najde? u nas 3irokou nabidku svatebnich 2atd
vietné dopliikd, ale i Zupanky a dekorace na rozlu¢ku se svobodou.

Vlastni zpracovani

Hlavni nadpisy

Nadpisy na webové strance jsou urceny k rychlé orientaci. Vyhledavac na zaklad¢ nadpist
ktery tika, o ¢em dana stranka je. Druhym dileZitym nadpisem je nadpis druhé urovné H2,
ktery bude vyuZit pro nadpisy hlavniho menu. Zbylé nadpisy nemaji tak velky vyznam,

nicméné jsou pouzity pro rychlejsi orientaci na strance.
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Navrh nadpisi je nasledujici:

[H1] Svatebni salon Symbolo Tres

[H2] O nés [H2] Blog [H2] Sluzby [H2] Svatba [H2] Rozlucka se svobodou [H2]
Maturitni Saty [H2] Vyzdoba

O nés: [H3] Kontakt

Blog: v [H3] budou jednotlivé otazky, nadpisy pro rady a tipy

Sluzby: [H3] Svatba na kli¢, [H3] Svatebni koordinatorka, [H3] symbolicka svatba
Svatba: [H3] Svatebni Saty, [H3] Svatebni dopliiky, [H3] Svatebni dekorace, [H3]
Saty pro druzicky

Rozlu¢ka se svobodou: [H3] Zupanky, [H3] dopliiky

Vyzdoba: [H3] konfety, [H3] umélé okvétni listky, [H3] balonky, [H3] party zavesy,
[H3] pom pomy

Svatebni doplnky: [H4] Zavoje, [H4] podvazky

Svatebni dekorace: [H4] polstafek na prstynky, [H4] rekvizity na foceni, [H4]
svatebni truhlicky

Dopliiky: [H4] rekvizity na foceni, [H4] Serpy, [H4] Celenky a korunky

Na hlavni strance salonu bude logo salonu s hlavnim menu, titulni strdnka webu viz obrazek

¢. 25. Navstévnici se na strankéch budou snadno orientovat na zdkladé menu, ktery byl

navrzen na zaklad€ card sortingu. V kone¢nych podkategoriich, které se déale nevétvi

(maturitni Saty, svatebni Saty, Saty pro druzicky, zupanky atd.) bude navstévnikiim slouzit

filtra¢ni nastroj, kde Ize setadit produkty dle ceny a velikosti. V téchto podkategoriich budou

fotografie jednotlivych produktil, po jejichZ rozkliknuti se zobrazi cena, sloZeni a rozméry

daného produktu. Na strankach svatebniho salonu bude uveden kontakt (adresa, email,

telefonni ¢islo, ICO), otviraci doba salonu a logo. Pro obsah blogu budou pouzité otazky,

ktery nabizi Google v sekci ,,Lidé se také ptaji*.
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Obrazek 25: Titulni stranka webu svatebniho salonu

Svatebni salon Symbolo Tres

Oblékneme té od Zupanku az po svatebni 3aty. Najde$ u nas Sirokou nabidku svatebnich Satl véetné doplnkd, ale i Zupanky a
dekorace na rozlucku se svobodou.

Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest.com

Rady a tipy budou zaméiené na:
e Planovani svatby
e Harmonogram svatebnich pfiprav
e Pottebné doklady na svatbu
e Organizace svatebniho dne
e Svatebni hry
e Planovani rozlucky se svobodou
e Aktudlni trendy
e Oslava vyroci svateb
e Symbolicka svatba a jeji vyhody

e adalsi
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Na webovych strankach bude tlacitko pro Instagram a Facebook salonu, aby potencionalni
navstévnici mohli navstivit socialni sit¢ salonu. Dale budou webové stranky registrované na
strankach Firmy.cz, které jsou v portfoliu Seznamu. Registrace firmy na téchto strankach je
zdarma. Diky registraci na téchto strankach bude salon viditelny na strankach Mapy.cz. Déle
budou webové stranky ptidany na Google Maps. Ptidani webovych stranek na mapy muize

zvysit povédomi navstévnikii o novém salonu a také zvysit navstévnost webu.

3.13.9 Rozpocet

Rozpocet na dvoumési¢ni komunikacni kampail pro svatebni salon Symbolo TreS byl
stanoven na maximaln¢ 160.000 K¢. V tabulce ¢. 22 byl vymezen rozpocet dle jednotlivych
polozek, které budou zahrnuty v komunika¢ni kampani. Celkova investice pro realizaci
kampané ¢ini 153.690 K¢. Finan¢ni odhady jednotlivych poloZzek byly stanoveny na zdkladé
vlastniho priizkumu cen. Finan¢né nejnaro¢néjsi jednorazovou polozkou je tvorba webovych
stranek V hodnoté 60.000 K¢. Dale marketingovy pracovnik pro spravu socidlnich siti a
webovych stranek, ktery bude pracovat 4 hodiny denné. Jeho hruba mési¢ni mzda ¢ini
16.000 K¢, za dva mésice to je celkem 32.000 K¢. Celkova investice do socialnich sitich
predstavuji treti nejvyssi ¢astku kampané. Placené ptispévky a reklama na socidlnich sitich,

jsou pocitany na 30 dni, jelikoz se nebudou zobrazovat kazdy den.

Tabulka 22: Rozpocet na dvoumésicni kampari

Polozka Obsah Uhrada Castka v K¢
Venkovni reklama Polep loga na sklenénou vylohu Jednorazové 4.000 K¢
Vizitky 250 ks Jednorazové 550 K¢
Letacky 100 ks Jednorazové 440 K¢
Soutéz 3x Uprava $atl, Cistirna, oprava Jednorazové 4.200 K¢
Instagram Placeny pfispévek 120 Ké/den 3.600 K¢
Mikroinfluencer (doprava, video) Jednorazové 6.000 K¢
Facebook Placen\:/ pFispévek - 120 Ké/den 3.600 K§
Placena reklama na webové stranky 150 K&/den 4,500 K¢
Socidlni sité Celkem 17.700 K¢
OSA Jednorazoveé 1.000 K¢
4 modelky Jednorazoveé 8.000 K¢
Svatebni prehlidka Catering Jednorazové 4.000 K¢
Obsluha Jednorazové 2.000 K¢
Prondjem zidli a nadobi Jednorazoveé 3.000 K¢
Celkem 18.000 K¢
Webovd stranka Stredni tfida (tvorba, design, SEO optimalizace) Jednorazové 60.000 K¢
Marketingovy pracovnim  Sprava socidlnich siti a webovych stranek 800 K¢&/4 h 32.000 K¢
Celkem 136.890 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.13.10 Harmonogram

W

Casovy harmonogram komunikaéni kampané na 2 mésice viz tabulka &. 23. Zobrazuje
zaCatky a konce jednotlivych komunikacnich kanall, které jsou navrhnuty v diplomové
préaci. Cernou barvou jsou oznaéeny aktivity, pro kterou bude vyuzita firma. Naopak rizovou

barvou jsou zobrazeny aktivity, které salon vykona sam.

K 1.4. 2023 budou vytvoteny firemni profily na socialnich sitich. Ke stejnému dni bude také
vytisknuté logo na vyloze svatebniho salonu vcetné¢ jeji vyzdoby. Pficemz zde budou jiz
vlozeny prvni ptispévky a vytvorena udalost na Facebooku tykajici se modni piehlidky, ktera
bude konat 15. 5. 2023 od 16:00 h. Na této piehlidce budou hostim rozdany letacky o
symbolické svatbé, které informuji o nove nabizené sluzbé€ ve svatebnim salonu. Dale od 1.

4. 2023 do 14. 4. 2023 bude probihat tvorba webovych stranek.

V druhém tydnu, zejména od 8. 4. 2023 bude na Facebooku a Instagramu sdilena ob tyden
pfipominka na svatebni ptehlidku (podle rezervované kapacity). Ve tfetim tydnu budou
webové stranky pridany na Mapy.cz a Google Maps. V tomto tydnu bude dale vytvoiena
reklama na Facebooku, kterda posili navstévnost webovych stranek, pficemz se bude
pravidelné zobrazovat od 1. 5. 2023 az do 31. 5. 2023. Ve stejném tydnu bude natoceno
video pomoci mikroinfluencera a sdileno, jak na jeho profilu, tak na profilu svatebniho
salonu. Prvni tyden v kvétnu bude vytvofena soutéz na Instagramu, ktera bude probihat od
1.5.2023 do 31.5.2023. Tato soutéz bude od stejné¢ho data propagovana. Vyhlaseni vyherct
bude probihat rovnéz na platformé Instagramu ke dni ukonceni soutéze, 31. 5. 2023. Od
prvniho tydne v kvétnu se pispévky na socialnich sitich za¢nou zamétovat na symbolickou
svatbu. Kontrola prubéhu kampané bude probihat ob tyden za pomoci nastroje Meta
Business Suite, poctu sledujicich na Instagramu a Facebooku, poctu rozdanych vizitek a
letacki, poctu ziiCastnénych na svatebni piehlidce a dale na zdkladé trzeb svatebniho salonu.
V ramci webovych stranek registrovanych na mapéach od Seznamu a mapach od Googlu lze

méfit ndvstévnost webu pomoci nastroje Sklik.cz a Google Analytics.
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Tabulka 23: Casovy harmonogram kampané na 2 mésice

Vyzdoba vylohy

. s

Tvorba webové stranky, nastaveni SEO

ZaloZeni profilu na Instagramu

Vytvoreni uddlosti

-

Placené prispévky na Instagramu

Svatebni prehlidka .

Soutéz na Instagramu

ocons rowumanapocevoors |

|
[
N

| -

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.14 Vysledky a diskuse

Dotazniku se zc¢astnilo 213 respondentech. Nejcastéjsi vékové slozeni bylo ve véku od 25
do 29 let (36 %) a 30 az 35 let (24), coz je vzhledem ke zjiSténym udajim ze siatecnosti
relevantni, nebot’ dle vyvoje snate¢nosti bylo zjisténo, ze Castym vékem nevést je prave 25
az 34 let (CSU, 2021). Vétsina respondentek zvolila své trvalé bydlisté v Usteckém kraji (29
%), coz je pro vyzkum vzhledem k umisténi svatebniho salonu a jeho cileni rovnéz dilezité.
Zarok 2021 se v Usteckém kraji uzavielo 3.616 shatki (CSU, 2021). O symbolickou svatbu
projevilo zajem 134 respondentek, z nichz mélo 67 Zen zdjem i o oficialni svatbu. Naopak

Cisté oficialni svatbu volilo 75 respondentek.

Ze svatebnich trendll bylo zjiSténo, Ze pro rok 2023 jsou hitem malé venkovni svatby
v rodinném kruhu, intimni svatby v zahrani¢i a ma pribyvat na popularité¢ symbolické svatby
(Wintersteen, 2022; Lai, 2022; Ortiz, 2022; Lachance, 2022). Z téchto divodu bude salon
nabizet novinku symbolické svatby zaméfenou na uspofadéni svatby v zahranic¢i. Z vyzkumu
bylo zjisténo, Ze zeny v ramci symbolické svatby nejcastéji preferovaly malou svatbu (49
%), stfedn¢ velkou (22 %) a soukromou svatbu (20 %). Toto velikost odpovida svatebnim
trendiim pro rok 2023. Nejvétsi zajem bylo uspotfadani symbolické svatby, v podobé¢ oslavy
vyro¢i svatby (56%) a dale wuspofddani symbolické svatby v zahranici

(24 %), coz rovnéz odpovida svatebnim trendim. O symbolickou svatbu v zahrani¢i mélo
zajem 32 zZen, pticemz 13 z nich by uspotadalo svatbu po siiatku a 9 Zen jesté pred siatkem.
U 25letych az 29letych Zen bylo zjiSténo, Ze jsou ochotny investovat do symbolické svatby
¢astku vrozmezi od 20.001 k¢ do 80.000 K¢&. Respondentky ve véku od 30 do 35 let
upiednostiiovaly ¢astku od 20.001 K¢ do 50.000 K¢&. Z téchto vysledkii byla navrhnuta
sekundarni cilova skupina s personou Sofii Slovakovou. Dale byla navrhnuta propagace

symbolické svatby, jako obnovy manzZelského slibu na svatebni cest¢.

Z vysledki zaméfenych na oficidlni svatbu bylo zjiSténo, ze Zeny preferovaly nejcastéji
sttedni (51 %) az velkou svatbu (39 %), do které by byly ochotny investovat vice penéz.
Zeny ve véku od 25 do 29 let preferovaly spise investici v rozmezi od 150.001 K¢& do 180.000
K¢ a zeny ve v€ku od 30 do 35 let ¢astku od 120.001 K¢ do 150.000 K¢. Nicméné se
nebranily ani investici okolo 200.000 K¢ Vramci svatebnich salonii uptfednostiiovaly

pronajem i prodej Satll a prodej dekoraci. O organizaci svatby byl minimalni zajem, stejné
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jako o organizaci symbolické svatby. Pii vybéru salonu preferovaly design produkti, ptistup
personalu a pestrost nabidky. Z téchto vysledki byla sestavena primarni cilovd skupiny

s personou Sandrou Kalivodovou pro tradi¢ni nabidku svatebniho salonu.

Respondentky za hlavni zdroje informaci povazovaly nejcastéji socidlni sité (34 %), zejména
Facebook a Instagram. Tyto socidlni sité se fadi mezi nejpopularnéjsi v Ceské republice
(Datareportal, 2022). Podle Vaculika (2019) je nejvétsi skupina uzivatelt na socialnich siti
ve veéku od 25 do 34 let a druhou pocetnou skupinou jsou uzivatelé ve véku od 35 do 44 let.
Podle AMI Digital (2022) nejvice Casu na socialnich sitich travi uzivatelé ve véku od 15 do
siti za poslednich 5 let je Instagram, ktery je stale na vzestupu. Naopak nejrozsifencjsi a
nejsilngjsi socidlni siti je Facebook (AMI Digital, 2022). Respondentky za hlavni zdroj
v podobé¢ fotografii produktti, uvedenych cen a konfekénich velikosti. Jako dalsi zdroj volily

informace od pratel (22 %).

Na zékladé zjisténych informaci byly navrhnuty offline i online nastroje. V ramci offline
nastrojii byla navrhnuta venkovni reklama, kterou byla vyzdobena vyloha uvnitf salonu
vcetné€ loga na skle. Dale byly navrhnuty vizitky, informativni broZzura o symbolické svatbé
a svatebni prehlidka pfimo ve svatebnim salonu Symbolo TreS. V ramci online nastrojt,
které mimo jiné vyuZziva taktéZ konkurence, bylo navrhnuto zalozeni firemnich profilti na
socialnich siti a tvorba webovych stranek se SEO optimalizaci pro vyhledavace vcetné

blogu.

V ramci online komunikace na socidlnich sitich byly navrhnuty ptispévky s organickym 1
placenym dosahem, pfi¢emZ odhadovana velikost cileného okruhu v néstroji Meta Business
Suite byla az 63.800 uzivatelek. Frekvence pfidavani ptfispévkll na Instagramu byla
stanovena na zaklad€ konkurence zhruba na 16 ptispévkl za mésic. V ramci Instagramu byl
navrhnut mikroinfluencer a soutéz, u které se ocekava vyrazny narist sledujicich a zvySeni
organického dosahu u ostatnich ptispévkl. V ramci Facebooku bylo navrhnuto vytvoteni
udalosti ohledné svatebni piehlidky a pravidelné o ni informovat pomoci vytvoiené
pozvanky. Pro uddlost byl vytvofen dale harmonogram. V rdmci svatebni ptehlidky, ktera

byla navrhnuta ke konci kampané bylo dale navrhnuto rozdat letacky o symbolické svatbé a
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nasledné po skonceni piehlidky zacit informovat o této novince na socidlnich sitich a ve

svatebnim salonu.

Pro jednotlivé polozky komunikace byl sestaven celkovy rozpocet na 136.890 K¢ na 2
mésice. Nasledné byl vytvoren dvoumésicni harmonogram pro realizaci jednotlivych krokd.
Jelikoz z vyvoje shate¢nosti bylo zjisténo, ze nejoblibenéjsim obdobim pro konani svateb je

letni a podzimni (CSU. 2021). Bude kampati zahajena k 1. 4. 2023 a ukondenak 31. 5. 2023.

Provedeny kvantitativni vyzkum, ktery byl sdilen na platformé Facebooku do rtznych
skupin zamétenych na svatbu pfinesl celkem 209 odpovédi, nicméné v ramci kvantitativniho
vyzkumu se oc€ekavd vétsi mnoZstvi zaznamenanych odpovédi, které lze jednoduse
zpracovat, proto bych navrhovala del§i dobu pribéhu dotazovani. Nevyhodou dotazniku je,
ze nelze presné urcit, kdo na dotaznik odpovida a zda na otazky odpovida pravdivé. Proto je
navrhovano provést kvalitativni vyzkum formou rozhovoru, kde by respondentky doplnily
dotaznik o vlastni odpovédi, na které¢ v dotazniku prostor nebyl. Pfinosem rozhovoru by byla

rovnéz jasnd identifikace respondentky a mensi zkresleni odpovédi.
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4 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni kampain pro zacinajici
svatebni salon pomoci komunika¢nich nastrojii sohledem na nové trendy. Pro navrh
komunika¢ni kampané byly provedeny jednotlivé kroky, mezi které pattilo piedstaveni
svatebniho salonu, vyzkum vyvoje shatecnosti a svatebnich trendi a zhodnoceni
konkurence. Nasledné¢ bylo vyuzito dotaznikového Setfeni, které bylo rozdéleno na tfi ¢asti,

¢ast zam¢efenou na symbolickou svatbu, ¢ast zaméfenou na oficidlni svatbu a ¢ast zamétenou

na komunikaci.

Vlastni vyzkum ukazal, Ze o symbolickou svatbu na zkoumaném trhu zajem je, nicmén¢ o
vyuziti sluzby jako takové nikoliv. Zeny preferovaly malou symbolickou svatbu a o
symbolickou svatbu v zahrani¢i projevila zdjem ctvrtina dotazovanych Zen. Na zakladé
zjisténych informaci byla proto komunikac¢ni kampaii navrzena tak, aby se zvySovalo
povédomi o svatebnim salonu prostfednictvim tradicni nabidky salonu, vcetné nabidky
zamétené na rozlucku se svobodou od zac¢atku kampané. Ke konci kampané bylo navrzeno
zacit informovat o organizaci symbolické svatby ve svatebnim salonu, aby doslo ke zvySeni

poveédomi o této sluzbé.

Vramci kampané byly navrhnuty jak offline, tak online néstroje komunikace. V ramci
offline nastroji byla navrhnuta venkovni reklama, kterou byla vyzdobenéd vyloha uvnitt
salonu véetné loga na skle. Déle byly navrhnuty vizitky, informativni broZura o symbolické
svatbé a svatebni pifehlidka pfimo ve svatebnim salonu Symbolo TreS. V radmci online
nastrojii, které mimo jiné vyuziva taktéz konkurence, bylo navrhnuto zalozeni firemnich
profili na socialnich siti a tvorba webovych stranek se SEO optimalizaci pro vyhledavace
véetné blogu. Pro online komunikaci na socialnich sitich byly navrhnuty piispévky
sorganickym i placenym dosahem. Frekvence pfidavani piispévkll na Instagramu byla
stanovena na zéakladé konkurence. V ramci Instagramu byl navrhnut mikroinfluencer a
soutéz, u které se oCekdva vyrazny nartst sledujicich a zvySeni organického dosahu u
ostatnich pfispévki. V ramci Facebooku bylo navrhnuto vytvoreni udalosti ohledné svatebni
prehlidky a pravidelné o ni informovat pomoci vytvoiené pozvanky. NavrZzenou kampan
mohou vyuzit za¢inajici svatebni salony jako ilustratni navrh k vytvoreni informativni

kampang.
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SMM Marketing socialnich médii
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SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj

PR  Vztahy s vefejnosti

Ul UZivatelské rozhrani

UX  Uzivatelské zkuSenost

PPC Platba za proklik
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e CSU Cesky statisticky uad
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Priloha ¢. 1 Snate¢nost

Tabulka 24: Sezénnost sfiatkd

Prosinec
Leden
Unor

Cerven
Cervenec
Srpen

Vlastni zpracovéni, zdroj: CSU (2021)
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Priloha ¢. 2 Pravidla soutéze

Pravidla soutéze
o pronajem svatebnich Satii dle vlastniho vybéru

(déle jako ,,Pravidla‘®)

A. UVODNI USTANOVEN{

Potadatelem soutéze je Svatebni salon Symbolo TreS s. r. 0. se sidlem 8.kvétna 10/6, Lovosice,
410 02 ICO 14592821 zapsana pod spisovou znatkou C 45302 u Krajského soudu v Usti nad
Labem (dale jako ,,pofadatel®).

Kontaktni tidaje potfadatele ve véci soutéze: info@svatebni.salon.symbolotres.cz, +420 703 484
124,

Predmétem téchto Pravidel je vymezeni podminek, za kterych se mohou soutézici zapojit do
soutéZe o pronajem svatebnich Satti dle vlastniho vybéru, kterou organizuje poradatel (dale jako
»soutéz*), a dale podminek pro vybér vyherct a predani vyhry ze strany poradatele. Zapojenim

do soutéze projevuje soutéZici souhlas s témito Pravidly a zavazuje se je dodrzovat.

Poradatel timto prohlasuje, Ze:

soutéz neni zadnym zpiisobem sponzorovana, podporovana ani spravovana spole¢nosti Instagram a
nijak s ni nesouvisi;

spolecnosti Instagram vici soutézicim v rdmci soutéze nevznikaji zadnd prava ani povinnosti.

B. PODMINKY UCASTI

Pro ucast v soutézi je nutné splnit nasledujici podminky:

vék soutéziciho v den vyhlaseni soutéze alespon 18 let;

adresa pro dorucovani v Ceské republice;

soutézici musi mit pfi ucasti v soutézi osobni profil na socidlni siti Instagram;
dodrzovani podminek sité Instagram po celou dobu trvani soutéze.

Ze souteZe jsou vylouceni zameéstnanci potfadatele a dalsi osoby, které se jakymkoli zpiisobem
podili na ¢innosti potadatele, a dale osoby blizké osob vyloucenych z tcasti na soutézi timto
¢lankem Pravidel.

Podminkou tcasti v soutéZi neni zakoupeni zbozi, sluzeb ¢i zaplaceni jakéhokoliv jiného vkladu do
soutéze.

C. MECHANIKA SOUTEZE A VYHRY

Pro ucast v soutézi je tfeba splnit zadani:

Zacni sledovat svatebni salon Symbolo TreS na Instagramu. Lajkni nam ptispévek se soutezi.
Napis pod prispévek se zadanim soutéze komentar, pro¢ bys praveé ty meéla vyhrat pronajem
svatebnich Satt zdarma. Napi$ jeden komentai pod jakykoliv ptispévek svatebniho salonu Symbolo
TreS, ktery se vyberes.

Pocet tvych komentaiti pod prispévkem se soutézi je omezeny na jeden.
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SoutéZici se soutéze muze zucastnit od zverejnéni piispévku o konani soutéze do 01. 05. 2023 do
15:00 hod. Vyherce potadatel vyhlasi 31.05. v 16:00 v prispévku na instagramoveém profilu
poradatele.

Poradatel si vyhrazuje pravo vytadit ze soutéze soutézici:

o kterych poradatel zjistil, nebo méa diivodné podezieni, ze porusuji pravidla, nebo

nespliuji podminky pro ucast v soutézi, nebo

v ramci soutéze sdili vulgarni, urazlivé, rasistické, ¢i jinak nevhodné vyroky ¢i prispévky, které
jsou v rozporu s dobrymi mravy nebo poskozuji dobré jméno potadatele.

Soutéz ma 3 vyherce, ktery ziska tuto vyhru: pronajem svatebnich satu dle vlastniho vybéru
zdarma. Potadatel si vyhrazuje pravo zménit vyhru v piipadé, Ze ptivodni vyhru nemtize vyhercim
dodat z davodu, které neni schopen potadatel sam zcela ovlivnit.

Vyherci soutéze budou vylosovani nahodné pomoci nastroje https://contest.agorapulse.com.

Pripadn¢
Vyherci soutéze budou vybrani poradatelem podle toho, zda a jak splnili zadani soutéze. Vybér
vyhercii je na uvazeni poradatele.

Po vyhlaseni vyhercii tento vyherce kontaktuje poradatele takto:

napise mu do zpravy na Instagramu a sd¢li mu udaje potfebné pro predani vyhry. Pokud se vyherce
poradateli timto zptisobem nepfihlasi ani do 7 dni od vyhlaseni vysledki soutéze, provede
poradatel do 3 dni novy vybér/losovani vyherce a oznami ho stejnym zpiisobem jako ptivodniho
vyherce.

Pokud vyherce vyhru odmitne, provede potadatel do 3 dni nové losovani vyherce a oznami ho
stejnym zptisobem jako ptivodniho vyherce.

Potadatel nenese odpovédnost za jakoukoliv technickou chybu pfi organizaci soutéze ani za Skodu,
kterou mtze vyhra zptsobit vyherci ¢i tietim osobam ani za prubéh doruovani vyher. Na vyhru
nevznika pravni narok. Vyherci nejsou opravnéni pozadovat namisto vyhry penézni ¢i jakékoliv
jiné plnéni.

Poradatel si vyhrazuje pravo zmenit tato Pravidla. Kazdou zménu Pravidel poradatel odtivodni a
v€as oznami soutézicim stejnym zpusobem, jako soutéz vyhlasil.

D. OSOBNI UDAJE, AUTORSKA PRAVA

Zapojenim soutézicich do soutéze vznika potadateli pravo zpracovavat osobni tidaje téchto
soutézicich v rozsahu nezbytném pro to, aby soutéZ probéhla podle Pravidel, mohli byt vyhlaseni
jeji vyherci a pfedana vyhra.

Osobni udaje soutézicich poradatel zpracovava jako jejich spravce v tomto rozsahu:

poradatel je opravnén zpracovavat pouze tyto osobni udaje soutézicich — jméno a pfijmenti, resp.
uzivatelské jméno na socialni siti Instagram, emailovou a dorucovaci adresu a telefonni ¢islo

(u vyhercty);
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potadatel zpracovava osobni daje za ucelem zajisténi prubchu, ukonceni a vyhlaseni soutéze podle
Pravidel a za t¢elem nasledné komunikace s vyherci a pfedani vyhry;

pravnim zakladem pro zpracovani je plnéni smlouvy (resp. plnéni toho, k ¢emu se poradatel
zavazal v téchto Pravidlech);

potadatel je opravnén zpracovavat osobni udaje soutézicich nejdéle 1 rok po skonceni soutéze,
pokud mu pravni pfedpisy v konkrétnim ptipad€ nenatizuji delSi dobu zpracovani (uchovavani);
potadatel je opravnén osobni udaje soutézicich predat pouze smluvnim partneriim, kteti s nim
spolupracuji na soutézi, pfipadn¢ smluvnim partnerim, ktefi pro poradatele zajistuji marketingové,
IT, ucetni a pravni sluzby;

soutézici ma ve vztahu ke zpracovavanym osobnim udajiim pravo na pfistup, vymaz, opravu,
omezeni zpracovani, pienositelnost a dale pravo podat stiznost u Utadu pro ochranu osobnich udaji
(Www.uoou.cz), to v8e v rozsahu naiizeni GDPR.

Kontaktni tidaje osoby, ktera je u pofadatele odpoveédna za ochranu osobnich udaji (zaméstnanec,
povetenec pro ochranu osobnich udajit):
Monika Rousova, e-mail: rousova@svatebni.salon.symbolotres.cz

V pfipadé, Ze bude chtit potfadatel vyuzit osobni udaje k jinému tcelu, nez je uvedeno v téchto
Pravidlech, napt. zvefejnit jméno, pfijmeni a fotografii vyherce na svych internetovych strankach
apod., pozada konkrétni osobu o jeji vyslovny a dobrovolny souhlas.

Vzhledem k tomu, Ze vyherni piispévek (ptispévky) ma povahu dila chranéného autorskym
zakonem, vyherce zapojenim do soutéze potvrzuje, Ze je autorem prispévku a/nebo ma k nému
veskera potiebna autorska prava, a udéluje souhlas s jeho pouzitim (tj. udéluje potradateli

k prispévku bezplatnou, ¢asoveé a uzemné neomezenou licenci) timto zptisobem:

zvefejnéni prispévkl (zejména Stories) na socialnich sitich potradatele o tom, jaké soutézni
prispevky poradatele pobavily nebo zaujaly,
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Priloha ¢. 3 Dotaznik

Dobry den,

Réada bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku pro svatebni salon, ziskana data budou
vyuzita v ramci diplomové prace. Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit zdjem o symbolickou

svatbu, kterou by svatebni salon nabizel jako novy produkt na ¢eském trhu.

Symbolicka svatba predstavuje obnovu manzelského slibu, kdy si manzelé znovu vyjadiuji
lasku a sounalezitost. Lze ji uskuteCnit jako klasickou svatbu bez zakont a ufadi, potieba
jsou pouze osobni doklady a oddaci list. Symbolicka svatba je také vhodna jako alternativni
feSeni pro uspotfadani svatby v zahrani¢i ¢i vhodnéd pro ty, ktefi nemohou vstoupit do

pravoplatného svazku.

Dotaznik je urcen pro zeny a zahrnuje 19 otazek. Jeho vyplnéni je zcela anonymni a nemélo
by zabrat vice nez 7 min. Va§ nazor je velice cennym zdrojem v ramci analytického

vyzkumu.

Predem Vam dé¢kuji za Vas ¢as i ochotu

Jana Rousova

1)

2)

3)

Méla byste zajem o usporadani symbolické svatby?

a) Ano (otazka ¢. 2)

b) Mozna (otazka €. 2)

c) Ne, mam zajem pouze o oficialni svatbu (otazka ¢. 7)

d) Ne, nemam zajem o zadnou z uvedenych svateb (konec dotazovani)

Jaky by byl ucel symbolické svatby?

a) Chtéla bych oslavit vyro¢i svatby

b) Chtéla bych se usmifit po manzelské krizi

c) Chtéla bych svatbu v zahrani¢i bez ufednich dokument

d) Chtéla bych svatbu v Ceské republice bez uiednich dokumenti
e) Jiné

Kdy byste usporadala symbolickou svatbu?

a) Pied pravoplatné uzavienych snatkem

b) Po pravoplatné uzavieném snatku (do puli roku)
€) Na 1. vyroci svatby

d) Na2.- 5. vyroci svatby

e) Na6. —10. vyroci svatby

f) Na 20. vyro¢i svatby a vyse
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4)

5)

6)

7)

8)

Jak velka by byla Vase symbolicka svatba?
a) Soukroma (jen vy a vas partner/manzel)
b) Mala (10 hostt — 20 hosti)

c) Stiedni (21 hostt - 50 hostt)

d) Velka (nad 51 host)

Kolik jste ochotna investovat do symbolické svatby?
a) 20.000 K¢ a méné

b) 20.001 K¢&—50.000 K¢

c) 50.001 K¢ —80.000 K¢

d) 80.001 K¢ —130.000 K¢

e) 130.001 K¢ a vice

Méla byste zajem o oficialni svatbu?
a) Ano (otazka ¢. 7)
b) Ne (otazka ¢. 13)

Prosim ohodnot’te sluzby v danych kategoriich podle Vaseho zajmu
Skdla 1, 2, 3, 4, 5, 6 (1 minimalni zajem, 6 maximalni zajem)

Siti $atl na miru

Prongjem Satt

Prodej sati

Svatba na kli¢

Koordinatorka

Zorganizovani symbolické svatby

Prodej dekoraci

Pronajem dekoraci

Co by bylo pro Vas dilezité pii vybéru svatebniho salonu?
Skdla (rozhodné ano, spise ano, moznd, spise ne, rozhodné ne)
Kvalita produkti

Design produkti

Pestrost nabidky produkti

Cena produktt

Ptistup persondlu

Vzdalenost svatebniho salonu od bydlisté
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9) Jaky strih svatebnich $ati se Vam libi?

a) B ) 0

d /| g ) | f)

10) Kolik jste ochotna investovat za pronajem Sati?
a) 8.000 K¢ a méné
b) 8.001 K¢ —10.000 K¢
c) 10.001 K¢ —13.000 K¢
d) 13.001 K¢ —16.000 K¢
e) 16.001 K¢ a vice

11) Jak velka by méla byt Vase oficialni svatba?
a) Mala (do 20 hosti)
b) Stifedni (21-50 hosth)
c) Velka (51 hosti a vice)

12) Kolik jste ochotna investovat do oficialni svatby?
a) 100.000 K¢ a méné
b) 100.001 K& - 120.000 K¢
c) 120.001 K¢ — 150.000 K¢
d) 150.001 K¢ — 180.000 K¢
e) 180.001 K& —200.000 K¢
f) 200.000 K¢ a vice

13) Oznacte hlavni zdroj informaci o svatebnich salonech?
a) Socialni sité
b) Webové stranky
¢) Reklamy
d) Informace od pratel

121



14) Které€ socialni sité jsou pro Vas nejvétsi zdrojem informaci o svatbach
Skala (rozhodné ano, spise ano, moznd, spise ne, rozhodné ne)
Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Pinterest

vvvvvv

salonu?

Skdla (rozhodné ano, spise ano, moznda, spise ne, rozhodné ne)
Fotky produktt

Videa produktt

Uvedeni cen produkti

Uvedeni konfekénich velikosti produktl

Slozeni produktt

16) Jaka je VaSe vékova kategorie?
a) 18 let—24 let
b) 25 let—29 let
c) 30 let—35 let
d) 36 let—41 let
e) 42 let—45 let
f) 46 letavice

17) V jakém kraji mate trvalé bydlisté?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj
c) Jihocesky kraj
d) Plzensky kraj
e) Karlovarsky kraj
f) Ustecky kraj
g) Liberecky kraj
h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj
j) Kraj Vysocina
k) Jihomoravsky kraj
I) Zlinsky kraj
m) Olomoucky kraj
n) Moravskoslezsky kraj
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18) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stiedoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi
e) Vysokoskolské

19) Jaky je Vas Cisty mési¢ni piijem?
a) Do 15.000 K¢
b) 15.001 K¢ —25.000 K¢
c) 25.001 K¢ —35.000 K¢
d) 35.001 K¢ —45.000 K¢
e) 45.001 K¢ —55.000 K¢
f) 55.001 K¢ a vice

Dé&kuji Vam za Vas cas a zaslani dotazniku.
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