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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace bude navrzeni doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni
marketingové komunikace znacky weWedd na zakladé provedené analyzy soucasného stavu a

provedeného marketingového Settent.

Teoretickd cast se zaméfuje na vymezeni zékladnich pojmi marketingu, marketingové

komunikace, marketingového vyzkumu a modernich marketingovych nastroja.

V praktické ¢asti bude predstavena firma weWine, s.r.o a znacka weWedd. Dale zde bude
zmapovan soucasny stav siate¢nosti v CR, vyuziti marketingu ve svatebnich agenturach a
budou provedeny analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi svatebnich agentur. Pomoci vyzkumu
formou rozhovoru a analyzy budou navrZzena doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni

marketingové komunikace znacky weWedd.

Kli¢ova slova: Marketing, Marketingova komunikace, Analyzy, Svatebni agentura, Znacka

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to propose recommendations that will lead to the
improvement of marketing communication for the brand weWedd based on the analysis of the

current situation and the marketing research.

The theoretical part focuses on the definition of basic concepts of marketing, marketing

communication, marketing research and modern marketing tools.

The practical part introduces the company weWine s.r.o. and the brand weWedd. The current
state of marriage in the Czech Republic, marketing applications in wedding agencies and the
internal and external environment of wedding agencies will be analyzed. Marketing
Communication for the weWedd brand will be improved by utilizing interview and analysis

research recommendations.

Keywords: Marketing, Marketing communication, Analysis, Wedding agency, Brand
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1 UvOoD

Svatba je i pfes uvolnénéjsi poméry ve spolecnosti i dnes stale velké téma pro mladé lidi, kteti
do manzelstvi vstupuji, statistiky dokonce ukazuji zvysujici se trend v pocétu uzavienych snatkt
v porovnani s predchozimi lety. Zaroven je vSak vstup do manzelstvi unikatni situaci v zivoté
¢loveka, se kterou maji snoubenci logicky bud’ nulové nebo pouze malé zkusenosti. Re& neni
samoziejm¢ pouze o svatebnim obtadu, ktery lze uskutecnit v obfadnim sale zcela v gesci
ptislusného méstského ttadu, ale o komplexni svatb¢, ¢imz je minén jak svatebni obfad — ¢asto
na misté blizkém snoubenctim, standardné nevybaveném pro tento druh udalosti — tak i svatebni
oslava pro desitky hostii. Vzhledem k moZnostem moderni doby a inspiracim ze zahrani¢nich
svateb dostupnych na internetu (jez jsou vétSinou realizovany zkuSenymi profesiondly
s mnohaletou praxi) neni vibec piekvapenim, ze snoubenci kladou na svou svatbu vysoké
naroky. Dnesni Zivotni styl ve stile se zvySujicim tempu, kdy velkou ¢ast dne zabere vykon
povoléni, neumozituje mnoha snoubencim vyhradit si dostatek Casu pro ptipravu a realizaci

svatby podle svych predstav.

Nejen z téchto duvodu roste v poslednim desetileti vyznam tlohy svatebni agentury, jejiz
hlavni pfinos spociva v zajiSténi organizace svatby nebo jeji ¢asti dle pfedstav snoubenct a
sejmuti tihy odpovédnosti za jednotlivé kroky v procesu jeji ptipravy, které jsou pro ty, kdo

svatbu zafizuji poprvé nebo jsou upnuti na své predstavy, casové i psychicky velmi naro¢né.

S ohledem na relativné Siroky svatebni trh, kam vedle zvySujiciho se poctu potencidlnich
zakaznikll lze zahrnout i mista, kde lze svatby realizovat, a samoziejm¢ Sirokou paletu
subdodavatelll svatebnich sluzeb, se zvySuje i pocet subjekti svatebnich agentur zajist'ujicich
riznou $kalu svatebnich sluzeb na riznych Grovnich kvality. Pfi zvySujici se nabidce téchto
sluzeb je nutné se zamétit na budovani znacky svatebni agentury a jeji naslednou propagaci.
Tomuto procesu a analyze jeho aktualniho stavu se vénuje pravé tato bakalaiskd prace.
Podkladem pro jeji zpracovani je podrobnad Porterova analyza, kterda se vénuje mimo jiné
poznani zékaznika 1 konkurence, doplnéna o SWOT analyzu, SLEPT analyzu a kvalitativni
marketingovy vyzkum, coz zajist'uje zaklad pro navrhované dalsi kroky vedouci ke kvalitnimu

vysledku.

Vyznam budovani znacky v dnesnim svété, kdy jsou informace dostupné na jedno kliknuti,
Casto v8ak mohou byt neovéfené ¢i povrchni, je nesporny. V idedlnim piipad¢ je znacka sama

o sob¢ signalem kvality, spojenim hodnot, které si ptijemce vybavi a které jsou mu v§tépovany



prostfednictvim konzistentniho procesu jejiho budovani. V idealnim piipad€ by dobrd image
znacky méla reflektovat zbozi nebo sluzby skryvajici se za znackou poskytované na vynikajici

arovni, respektive na té drovni, na které je vnimana, a naopak.

Tak jako i v jinych oborech, maji ve svatebnim pramyslu nezastupitelnou roli pfi budovani
znacky socialni sit€¢ — nejen kviili jejich dostupnosti, ale i finan¢ni nenarocnosti, a ptredev§im
moznosti ziskat zpétnou vazbu ve velmi kratkém ¢ase. Zarovei jsou idealnim prostiedkem pro
praci s emocemi — atributem, jimz je svatba samotna, i proces jeji organizace, prostoupeny.
S ohledem na osobni pfistup pti poskytovani sluzby ma velmi vyznamnou roli i Word of Mouth
Marketing, volné pielozeno jako reference nebo ustni reklama, na jejimz principu budovani
znacky v tomto odvétvi funguje z nemalé ¢asti. Do tohoto zplisobu budovani znac¢ky vyraznou
mérou vstupuje lidsky princip, vystup tedy mize byt ovlivnén napiiklad vzajemnymi
sympatiemi, psychickym rozpolozenim nebo nevyjasnénymi o¢ekavanimi béhem poskytovani
sluzby. Vystupem je tedy ryze subjektivni hodnoceni, které reprezentuje osobnost dan¢ho

zékaznika.

Béhem procesu budovani znacky ma nezastupitelnou roli také poznani zakaznika, tedy publika,
jehoz smérem se hodnoty znacky propaguji a vysilaji. Na jedné strané mince stoji ti, kdo naSe
sdéleni pfijimaji (naptiklad pravé prostfednictvim socialnich siti, kde muzeme publikum
jednoduse analyzovat), na druhé stran¢ mince ti, které redlné chceme za své zdkazniky —

s ohledem na tento aspekt volime prostiedky komunikace a také samotné sdéleni.

Proces budovani znacky vsak neni pouze o samotné komunikaci, jedna se o komplexni aktivitu,
V jejimZ jadru stoji mimo jiné definice produktu samotného, hodnot znacky a jejich Sifeni

Vv souladu se strategickym planem znacky, ktery nastavuje dané hodnoty.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakaléiské prace je analyza marketingové svatebni agentury weWedd z pohledu

marketingu a navrh doporucéeni pro spravné budovani znacky weWedd.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka a bude se zabyvat marketingovymi

pojmy, které jsou dostupné z odborné literatury.

Cilem teoretické €asti je zpracovani marketingovych teorii, které jsou vhodné pro téma, kterym

se bakalatska prace zabyva. Tyto pojmy jsou dilezité pro spravné pochopeni nasledné ¢asti.

Druhou ¢asti bakalaiské prace je ¢ast prakticka, ve které bude popsana agentura weWedd a jeji
sluzby. Dale budou v praktické Casti analyzy, diky kterym bude blize popsan soucasny stav
agentury weWedd piedev§im z hlediska marketingu. Nasledovat bude vyzkum formou
rozhovoru, vyslednd SWOT analyza a navrhy doporuceni pro efektivni budovani znacky
weWedd.

Cilem praktické casti je analyzovat soucasny stav agentury weWedd zejména z hlediska
marketingu a najit jeji hlavni problémy. Dale pak navrhnout doporuceni a feSeni véetné

odhadovanych nakladi pro uspésné budovani znacky weWedd.
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3 TEORETICKA CAST

Teoretickd ¢ast bakalaiské prace vymezuje zakladni pojmy tykajici se svateb, svatebnich
agentur, a dale pak teoretické poznatky o analyzach a vyzkumnych metodach, které jsou pouzity

Vv praktické ¢asti.
3.1 Zakladni pojmy organizace svateb

3.1.1 Svatba, snatek

Snatek je trvalym svazkem muze a zeny, ktery vznika tak, jak stanovuje zakon. Hlavnim ti¢elem
pro manzelstvi je zaloZeni rodiny, vychova déti a vzajemnd podpora a pomoc. Manzelstvi
vznika tak, ze muz a zena projevi svobodny a Uplny souhlas, ze spolu vstupuji do manzelstvi.
Snatecny obfad je pak vetfejny a slavnostni, musi byt proveden v pfitomnosti dvou svédkda.
Pokud snoubenci vstoupi do manzelstvi osobné pfed organem vefejné moci a v ptitomnosti
matrikare, jde o obCansky siatek. Pokud vstoupi snoubenci do manzelstvi osobné pied orgdnem
cirkve, nebo pied jinou nabozenskou spole¢nosti, jde o snatek cirkevni (8655 — 657 zédkona
89/2012 Sb.).

Svatba neboli snatek je Casto bran jako slavnostni vznik manzelstvi, ktery se z pohledu
zeny nazyva také jako vdavky a zpohledu muzZe jako Zenitba. Vyraz snatek znamenal

starocesky shromazdéni nebo sbor, spojeni ¢i pocatek (Rejzek, 2012).

Svatba je rozdélena na dvé Casti —na snatek samotny a oslavu, ktera nasleduje po snatku.
Snatek je souhrn svatebniho obtadu, vstupu do manzelstvi — ktery je potvrzen slibem vérnosti
pied svédky a pod vedenim povérené osoby. Oslava, nebo svatebni hostina, je veselka, kterou
Casto zajist'uje nevesta nebo jeji rodina. Dnes vSak tento koncept jiz ptili§ nefunguje, oslava je
zafizovana spolecné nebo podle domluvy. Oslava slouzi také k tomu, aby novomanzelé délali
rtizné zvyky, které jsou odligné dle narodnosti (v CR se jedné napiiklad o vzajemné krmeni se
polévkou — vyvarem s knedlicky — nebo rozbitim talife pied vstupem do mista, kde oslava
probihd) (Janeckova, 2008).

3.1.2 Harmonogram priprav

Planovani svatby neni pfili§ jednoduchou zaleZitosti, je to velky projekt s mnoha dodavateli a

deadliny, které se musi fidit a hlidat. Existuji v§ak tzv. svatebni planovace, které fesi ptipravy
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krok po kroku. Svatebni planovace jsou svatebni harmonogramy, které maji riznou podobu —
tiSténou (svatebni diafe) nebo online. Kromé& harmonogramu poskytuji tyto planovace také
prostor na ukladani svatebnich tipti a inspiraci nebo seznam hostti atd. Moznosti je také stazeni
aplikace do mobilu, kterd pomaha s harmonogramem ptiprav. Svatebni planova¢ si také mize
kazdy vytvofit sdm, mize si stdhnout kalkulacku na vypocet rozpoctu nebo si miize vytvofit

tabulky v editoru Microsoft Excel, kde bude seznam hostii (Souralova, 2018).

Pfed samotnym planovanim svatby je tfeba zafidit mnoho véci, které jsou dulezité
rozpocet, misto kondni, seznam hostl, seznam lidi, kteti budou pfi organizaci svatby vypomahat
ajak, a nakonec osloveni svédkl k obfadu. Samotny harmonogram planovani svatby pak zac¢ina
uz jeden rok pied svatbou. V podstaté kazdy mesic je néco dulezitého, co se musi zatidit. At
uz se jedna o domluvu restaurace na oslavu, nebo vybér zlatnictvi, které poskytne prstynky,

vzdy jde o velmi diilezitou aktivitu, které je zdsadnim krokem k manzelstvi (Madlova, 2018).
3.1.3 Rozpocet svatby

Svatba byva Casto velmi drahou zalezitosti, kterd vSak stoji za to. Na svatbé se da i usetfit, ale
jen pokud si snoubenci nepieji mit svatbu na néjaké zvlastnim misté nebo dokonce tieba
Vv zahrani¢i. Nejvyssi polozkou v rozpoc¢tu svatby je vSak svatebni hostina. Je dobré si
rozmyslet, kolik osob bude na hostin€, zda tam budou vSichni ithned po obtfadu az do vecera,
nebo jaké bude menu, co se bude pit, kdo bude DJ atd. Svatebni den je vS§ak vyjimeé¢ny, a tak
se k tomu pfistupuje i u objednavani jednotlivych sluzeb. Bohuzel vSak levnéjsi nebo levné
polozky byvaji ¢asto nekvalitni. Proto je tfeba si peclivé rozmyslet jednotlivé polozky, které

budou soucasti svatby (Janeckova, 2008).

3.1.4 Svatebni agentura

Svatebni agentura pomaha a planuje ¢i koordinuje cely proces svatby. Agentury mivaji vétSinou
své dodavatele, ktefi ruéi za jejich praci a dodavky véas. Clovek, ktery pracuje pro agenturu a
ma na starost svatbu, se jmenuje svatebni agent/ka. Mezi ni/m a snoubenci by méla byt ur¢ita
diivéra a sympatie. Svatebni agentce ¢i agentovi jde hlavné o to, aby vSe probéhlo v potadku a
aby byli snoubenci spokojeni a uzili si svatebni den. Snoubenci by vzdy méli pozorné

poslouchat, co jim svatebni agent/ka tika a radi, jak se prezentuje a jak prezentuje své napady
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a poznatky. Svatebni agent/ka fesi pfevazné svatebni scénai a harmonogram, hlida dodani
sluzeb, platby, dohlizi na rodinu snoubencii, fesi oberstveni, pripravy, vyzdobu, kvétiny, auta,
fesi foceni na svatbé, Saty nevésty a oblek Zenicha atd. Ma velmi vyznamnou roli pfi samotném

obradu i pfi pripravach celé svatby (Janeckova, 2008).
3.2 Marketing

Marketing je ptivodem z anglického slova market, coz je v piekladu trh. Dnes je marketing bran
jako ditlezita soucast kazdé firmy, kterd nabizi vyrobky a sluzby. Marketing je v dneSni moderni
dobé znakem toho, co miZe firma nabidnout navic oproti jejim konkurentim. Marketing uz
neznamena jen prodej a reklamu, ale Casto se tyka uz i vyroby nového produktu. Cilem
marketingu je tedy to, aby kazda firma pochopila a rozeznala potieby zdkaznika a aby doslo

v ree

k vytvofeni produktu nebo sluzby, po kterém zakaznici ,,sko¢i* (Gordon, 2012).

Marketing je podle Kottlera a Kellera (2015) socialni proces, kdy jednotlivci a skupiny
presné ziskavaji to, co chtéji a co potiebuji, diky tomu, Ze je vytvorena urcita nabidka takovych
produktt a sluzeb. Marketing je zaroven i proces planovani a koncepce toho, jaké budou ceny,
propagace, distribuce a jak se budou produkty a sluzby prodavat. Tato koncepce je navrhem
toho, co uspokoji cile jednotlivcd, ale i firem samotnych.

Zamazalova (2010) zase uvadi, Ze marketing je sadou marketingovych nastrojt, které
jsou vyuzivany firmou proto, aby bylo dosazeno marketingovych cili na cilovém trhu.

Dnesni trh se velmi rychle vyviji, a proto dochazi k jeho nasyceni v mnohych odvétvich.
K marketingu je dulezité pfistupovat komplexnéji nez jen jako k prvku, ktery by mohl vest

k uskute¢néni prodeje. Marketing by mél byt nastrojem, jez se snazi udrzet stavajici zakazniky

vvvvv

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnem 4 marketingovych nastroji: produkt, cena, misto a
propagace = 4P. Tyto nastroje by mély vést k tomu, aby spole¢nost dosahovala pfedem
urcenych cilii. Zarovenn by tyto nastroje mély pozitivné ovlivnit poptavku po produktech

spolecnosti (Kottler, Keller, 2013).
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3.3.1 Produkt (Product)

Produkt je jakykoliv fyzicky produkt nebo sluzba, za kterou je spotiebitel ochoten zaplatit.
Zahrnuje to jakékoliv hmatatelné zbozi, kterym je napf. nabytek, odevy, potraviny a
nehmatatelné produkty, jako napf. sluzby, které spotiebitelé nakupuji. Produkt je hlavnim
prvkem kazdého marketingového mixu (Singh, 2012).

Veskeré produkty maji urcitou zivotnost nebo, chceme-li, zivotni cyklus. Tim je faze
uvedeni na trh, faze rlstu, faze zralosti (vyvoje) a poklesu (Gtlumu). Tyto faze se méni béhem
ur¢itého ¢asového obdobi. Produkt je uveden na trh a trh potom ziskava vice zakaznika tim, jak

roste. Trh se postupné stabilizuje a vyviji, nakonec je produkt z trhu stazen (Gordon, 2012).
3.3.2 Cena (Price)

Cena je souhrnem vSech hodnot, které je zakaznik ochoten vymeénit za vlastni uzitek, ktery bude
mit z vlastnictvi vyrobku nebo uzivani sluzby. Jako nejdtlezitéjsi vlastnost ceny lze uvést to,
ze jako jedind ze vSech prvkid marketingového mixu piinasi spolecnosti zisk. Ostatni prvky

marketingového mix jsou totiz vydaje (Kottler, Keller, 2015).

Tvorba ceny je rozdélena do 4 typi. Prvnim je ndkladové orientovana cena. Ta je
sestavena tak, ze dojde k jednoduché kalkulaci nakladl na produkt, ke které se nakonec pticte
pozadovana marze. V nekterych oblastech vyroby je to stale oblibeny postup tvorby ceny.
Tento postup vSak nereflektuje ceny konkurentii. Druhym typem je poptavkové orientovana
cena, kterd vznikad na zaklad¢ odhadu objemu prodanych vyrobku ¢i sluzeb. Ten vznika na
zaklad¢€ analyzy poptavky, poté vznika kalkulace, kterd ma realistické a pesimistické odhady.
Tato tvorba ceny byva nejziskovéjsi. Tietim typem je cena, ktera je orientovana na konkurenci.
U té se bere v potaz cena produktu, kterou ma konkurence. Spole¢nost tedy Casto nastavuje
cenu niz$i, nez ma konkurence, nebo cenu stejnou. Poslednim typem je cena podle hodnoty,
kterou vnima zakaznik. U této tvorby zavisi hlavné na tom, jak zdkaznik vnima hodnotu a

vzacnost produktu. Cim vy$si hodnotu produkt ma, tim vy$§i cena je nastavend (Foret, 2012).
3.3.3 Misto, distribuce (Place)

Distribuce zahrnuje veskeré distribu¢ni kanaly, sklady, typ pfepravy a kontrolu zasob. Misto je
tedy mechanismus, kdy se zbozi a sluzby piepravuji a dostavaji od vyrobce a poskytovatele ke

kone¢nému spotiebiteli. Tato distribuce od vyrobce k zakaznikovi by méla mit uceleny plan
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logistiky, aby doslo k bezproblémové distribuci. VSechny Ctyfi prvky marketingového mixu
jsou navzajem propojené, pokud dojde ke zvyseni ceny produktu, poptavka bude nizsi a bude

zapotiebi snizit distribu¢ni kanaly a skladovaci prostory (Gordon, 2012).

Hmotné produkty byvaji vétSinou vyrabény hromadné a do mista prodeje se dovazi.
Casto maji sviij specificky systém distribuce, tedy cesty, jak se vyrobek dostane ke koncovému
zakaznikovi. Oproti tomu nehmotné produkty se ¢asto vibec nedovazeji, zakaznik musi
vyhledat misto, kde se prodavaji. Proto je velmi dilezité provozovny sluzeb vhodné umistit.
(Kubicki, Milano, 2015).

Kottler a Keller (2015) uvadi dva typy zpusobu prodeje. Prvnim je piimy prodej, coz je
ptirozené spojeni vyrobce a zakaznika, a druhym je neprimy prodej, coz znamena, Ze vyrobce

nechava urcitou ¢ast jednani o prodeji na n¢jakém distribu¢nim meziclanku.
3.3.4 Propagace (Promotion)

Propagace je urc¢itd komunikace mezi firmou a zdkaznikem a jejim cilem je seznamit zdkaznika
s vyhodami, ktery piinasi nabizeny produkt, a pfimét ho ke koupi tohoto produktu. Patii sem
vSechny typy marketingové mixu, které muze zdkaznik vidét — jednd se o tzv. komunikaéni
mix. Ten se sklada z nékolika slozek: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR (Public

Relations) a ptimy marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Propagace je jeden z nejsilngjSich prvku marketingového mixu. Mezi ¢innosti na
podporu prodeje Ize také zaradit publicitu, vztahy s verfejnosti, rizné vystavy nebo demonstrace
atd. Propagac¢ni aktivity jsou urc¢ené k tomu, aby doplnily osobni prodej za pomoci reklamy a
dalSich propagacnich nastroji. Propagace pomaha obchodnikovi k tomu, aby reprezentoval
produkt a aby pifimél zakaznika k jeho koupi. Reklama je jednim z nejsilnéjSich prvka
propagace. Hlavnim cilem reklamy je vytvofit a rozvijet image produktu, ktery je na trhu.

Propagace je pro podnik vydajem, ktery se piipo¢itava k nakladim na produkt (Gordon, 2012).
3.4 Znacka

Znacka existuje jiz n€kolik tisic let, a vyrazné€ jich zacalo pfibyvat az ve druhé poloviné 20.
stoleti. Primarni ucel znacky se vSak neméni, md mnohem hlubsi a symbolicky vyznam.

Ukolem znagky je odliSeni uréitého produktu od konkurenéniho produktu (Jindra, 2011).

Znacka je tvotfena logem, vizudlnim stylem, konkrétnim vyrobkem, firmou a jeji image,
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sluzbami a servisem, ktery je spojen s produktem a zaroven i s komunikaci znacky. Znacka je
sada vjemi a pocitli v hlavach zakaznikt, je pro né€ nositelem duilezitych hodnot a predstavuje
vztah mezi zakaznikem a produktem. Zaroven také slouzi jako orientacni bod pii vybéru zbozi.

Znacka je totiz to, co se prodava (Vysekalova, 2011).

Znacka je podle Kellera (2012) sada hodnot, dojmil nebo asociaci, které v pritbéhu casu
dost Casto zvysuji hodnotu a vyznam produktu. Znacka se mtize vyjadfit jen jednim jménem,
slovem, znakem, symbolem, obrazem, nebo viemi témito prvky. Mezi zakladni funkce znacky
patii identifikace produktu a sluzeb a diferenciace (odliSnost od konkuren¢nich produkti).
Znacka je mimo jiné soucast produktu a vyznamnym nastrojem marketingu a zaroven soucasti
identity. Znacka vSak nemusi vzdy znamenat, Ze je produkt kvalitni. Neznackové firmy mivaji
ve stejné nebo vyssi cenové kategorie mnohokrat i kvalitnéjsi produkty. Znacka ma také, stejné

jako produkt a logo, sviij zivotni cyklus.
3.4.1 Ztvarnéni znacky

Znacku lze rozdélit na dve€ Casti — na ztvarnéni znacky a ucel (vyznam) znacky. Ztvarnéni
znacky v sob¢ zahrnuje nazev, baleni, slogan, znélku atd. Vyznam znacky odlisuje jednotlivé
vyrobky od konkurence a vytvari tak sdruzeni zékaznikii a tvoii jeji symbolicky vyznam.
Postupem casu piibyly ke ztvarnéni znacky i dal$i prvky, jako facebookové stranky nebo

zpusob a typ komunikace mezi zdkazniky. Mezi prvky, které ztvarnuji znacku, patii:

1. nézev znacky — mél by byt jednoduchy, zapamatovatelny, odliSny a jednoduchy na
vysloveni,

logo znacky — logo podporuje védomi o znacce,

webove stranky — ty jsou dnes jiz samoziejmosti,

slogan znacky,

a > W

predstavitel znacky — ten pfindsi znacce vlastnosti a tvaf, kterd pomaha osobnéjSimu

kontaktu se znackou (Jindra, 2011)

3.4.2 Budovani znacky

Kazda firma je v podstaté urcitou znackou, i kdyz tuto znacku navenek zadnym zplisobem
neprosazuje. Samotna existence znacky pak muze ve spotiebiteli vzbuzovat povédomi, a ¢im

se toto povédomi zvétSuje, tim lépe firma znacku buduje. Budovani znacky jako takové vSak
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neni vibec jednoduché zalezitost. Diivodem je velkd konkurence mezi firmami na trhu nebo
fragmentace trhti a medii (Kotler, Keller, 2013).

Provedeni kroka k tomu, aby byla vytvofena spravna identita znacky, vyznam znacky, reakce
na znacku a vztah ke znacce, je velmi komplikovanym a slozitym procesem. Aby tento proces
dostal néjaky tad, pomlize nam predstava Sesti blokt, které jsou sestavené do pyramidy. Mezi
tyto bloky patii charakteristika, vykon, pfedstava, posouzeni, pocity a rezonance. (Keller,
2012).

Obrazek 1: Pyramida hodnoty znacky

4. Vztahy
Jak je to se mnou a s tebou?

A

Rezonance

Posouzeni 3. Reakce |

Co s tebou?

2. Vyznam
Vykon Pfedstava Cojsi?

. 1. Identita
/ Charakteristika \ Kdo si? |

Zdroj: Keller (2012)

Jakakoliv silnd znacka pak mize byt jednou z mnoha strategii, které jsou urCeny
k expanzi firmy a k ovladnuti trhu. Je tedy velmi dulezité usilovat o také vybudovani silné
znacky. Jako prvnim krokem pro budovani silné znacky je identifikace spotiebitelt se znackou,
druhym krokem je ureni vyznamu znacky v mysli zékaznika za pomoci hmotnych a
nehmotnych asociaci, tretim krokem je vyvolani spravné reakce zdkaznika na vyznam znacky,
a poslednim krokem je pfeména reakce na znacku a na aktivni vztah spotiebitele a znacky

(Kotler, Keller, 2013).
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3.4.3 Strategicky plan budovani zna¢ky

Pokud mluvime o strategii znacky, je tim myslen strategicky plan, ktery se sestavuje diky vizim
a idejim znacky. Diky tomuto planu by mé&lo dojit k tomu, aby znacka naplnila strategii daneho
podniku. Pokud se podnik rozhodne, Ze urcity produkt bude znackovy, musi se také zvysit jeho
trzni hodnota. Je mnoho variant, jak se mohou vyrobky znacit, a je dilezité, aby byl vybran
vhodny zptsob znaceni pti zavedeni nového vyrobku na trhu. Produkt je vS§ak mozné oznacit i
vice znackami (Piikrylova a kol., 2019).

Branding neboli budovani znacky je slozitym proces, ktery zahrnuje mnoho aktivit.
Zahrnuje vytvofeni znacky a jeji pozici, planovani a realizaci komunikace, vyhodnocovani a
interpretaci vysledka a zvySovani hodnoty znacky. Strategické fizeni znacky je proces, ktery
nikdy nekonéi. Spoustu prace je tfeba udé€lat hned na zacatku, pti tvorbé znacky. Znacku je
potieba budovat, a to nejen v online, ale i v offline prostiedi (Petrtyl, 2018).

Aby bylo mozné brat strategii fizeni znacky jako celek, je tieba si urcit strategicky
koncept, diky kterému nedojde k zapomenuti zadné dilezité soucasti fizeni znacky. Strategie
budovani znacky je zobrazena ve cCtyfech krocich, kterymi je design a implementace,
marketingové programy a aktivity a které zaroven slouzi k tomu, aby byla znacka vybudovana,
méfena a fizena jeji hodnota. Mezi tyto Ctyfi kroky lze zaradit identifikaci a stanoveni
positioningu a hodnoty znacek, planovani a implementace marketingovych programti, méfeni
a interpretovani vykonnosti znacky a postupné zvySovani a udrzeni hodnoty znacky (Keller,
2012).

Shopsys (2020) urcuje 5 moznosti, jak Ize vytvotit kvalitni a zapamatovatelnou znacku. Témi

je unikatni nabidka, kvalita vyrobku, zazitek zakaznika, néco nazpét a obracena strategie.

e Tvorba unikatni nabidky — jde o vybornou strategii, kdy lze postavit znacku na tom, zZe
jsou véci délany jinak. Lidé si napiiklad v§imaji rucnich a femeslnych praci, které
povazuji za ptidanou hodnotu, za kterou si radi zaplati.

e Kuvalita vyrobkt — kvalitni produkty jsou ¢asto sklofiované a vyhledavané. Pokud ma
produkt omezenou zivotnost, zdkaznik se jiZ nevrati. Pokud mé produkt dlouhou
zivotnost, zékaznik se rad vrati a produkt opakované koupi.

o Zazitek zakaznika — zbozi, které vam pftijde v kartonové krabici, nikoho neoslini, proto
vznikaji 1 projekty, které se zabyvaji zazitkem z rozbalovani. Jako ptiklad je designové

baleni s osobnim vzkazem nebo ptekvapenim uvnitf.
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e Ncéco nazpét — Ize vyzkousSet rizné vérnostni programy, poukazky, vzkazy do zasilek
atd. Jedna se o néco navic, co potési kazdého zakaznika.
Obracené strategie — pokud je v odvétvi velka konkurence, 1ze vyzkouSet obracenou strategii.

Tu vSak voli malo spolecnosti, nejdou totiz s davem, ale udélaji presny opak.

3.5 Moderni marketingové nastroje pro budovani znacky

K tomu, aby mohla byt vybudovana dobra a kvalitni znacka, musi byt vyuzity urcité
marketingové nastroje. Kazdy podnik chce mit urcitou vyhodu pfed svou konkurenci, chce
oslovit mnoho zakaznikd a nabidnout jim to, po ¢em touzi. K tomuto cili v§ak slouzi kromé
obycejnych offline marketingovych néstrojli i online nastroje. Pokud se podnik snazi, aby uspél
Vv online marketingu, musi vyuzit vSechny dostupné a spravné online marketingové nastroje.
Mezi ty patii naptiklad vyuziti webovych stranek, socialnich sitich, pouZziti Google Analytics

nebo World of mouth marketing (Kingsnorth, 2016).

Neustaly vyvoj v modernich technologiich vede k neustalému vyvoji a rozvoji v oblasti
online marketingu. Ten ovliviiuje chovani zakazniki, ale i okoli firmy. Vzhledem k tomu, ze
se v8e neustdle méni a aktualizuje, je zapotiebi, aby zakaznik byl v obrazu a stal se tak
rozhodovatelem — tedy tim, kdo se bude rozhodovat o tom, jaké informace pfijme, co si pfecte
nebo jak bude reagovat na rtizné nastroje marketingu. Moderni komunikac¢ni technologie
poskytuji nové typy komunikace, které zasahuji Casto i mensi cilové skupiny a zaroven se velmi

dobfe piizpusobuji t€émto cilovym skupinam (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.5.1 Webové stranky

Webové stranky jsou ¢asto vyuzivanym nastrojem, ktery slouzi pfevazné k online komunikaci
mezi firmou a zakaznikem, ale také jako e-shop nebo nastroj pro objednavani produkta ¢i
sluzeb. Webové stranky mohou slouzit i1 k dalSim ¢innostem, kterymi je napiiklad zébava,
vzdélavani nebo treba osvéta. Na zéklad¢ strategického planovani je pak mozné na webovych

strankach budovat image podniku, diky riznym technikim (Gonzales, 2015).

20



3.5.2 Socialni sité

Socialni sité patii mezi nejpopularnéjs$i média, dochazi na nich k pfimé interakci mezi znackou
a potencidlnim zakaznikem. Ten miize znacku komentovat, mize udrzovat kontakt se znackou
a sledovat ji. Vyhoda sociélnich medii je v tom, ze jsou efektivnim a rychlym nastrojem
Kk propagaci. Jsou také velmi jednoduché a vétSinou se na né nemusi vynalozit pfili§ velké
naklady. Socialni sité jsou vyuzivany jako reklamni néstroj pro komunikaci tak, aby mohlo dojit
k budovani zna¢ky a uchovavani jeji hodnoty. Mohou v$ak i zna¢ku poskodit. V internetové
komunikaci by se méla dodrzovat stejna pravidla jako u komunikace mluvené, aby nedoslo
k poskozeni znacky, je tfeba dodrzovat internetovou etiketu (soubor pravidel, ktera slouzi pro
virtualni komunikaci). Jde naptiklad o psani bez pravopisnych chyb, respektovani osobni

svobody nebo slusné vyjadfovani (Bowen, Ozuem, 2016).

Firma mtze diky socialnim sitim zjistit, jak zakaznici a uzivatelé vnimaji ur¢itou znacku
nebo produkt, co od n&j chtéji, co uptednostiiuji u konkuren¢nich znac¢ek nebo produktii, a také
to, jak ziskat cilové zakazniky diky nastrojim socialnich médii. Komunikace na socialnich

sitich je totiz velmi Casto pfizpiisobena potiebam zdkaznikli (Janouch, 2010).

3.5.3 Facebook

v .

Facebook je marketingovym nastrojem, ktery je v soucasnosti nejpopularnéjsi a nejoblibenéjsi.
Pomoci Facebooku se miize znacka prezentovat a uplné jednoduse si miize vytvorit svou vlastni
reklamni kampail. Na Facebooku je mozné prezentovat produkty, sluzby, ale i riizné seminare,
akce nebo eventy, které firma pofada, nebo kterych se chce naopak zucastnit. Facebook je

zaroven 1 celkem finan¢né nendro¢ny, firemni profil neni ptili§ drahy (Weber, 2009).

Diky Facebooku miize firma piidavat i reklamu na svou znacku, ktera bude cilit na
urcitou skupinu publika, protoZe uZivatelé o sobé pisi do svych profilt. K zacileni tedy lze

vyuzit naptiklad misto bydlisté, zajmy, vzdelani nebo veék atd. (Janouch, 2010).

21



3.5.4 Instagram

Na Instagramu si uz firmy dnes zacaly zvykat a zacaly se podfizovat modernimu trendu, ktery
Instagram nabizi. Firma tak mtize vlastni znacku propagovat za pomoci fotek, videi a zvolenych
hashtagii. Diky témto tfem formdm mohou dosédhnout reklamni kampané neuvéfitelnych

vysledkd (Gonzales, 2015).

3.5.5 Google Analytics

Google Analytics je nastroj od spole¢nosti Google, ktery napomaha ke zjisténi statistickych dat
o uzivatelich urc¢ité webové stranky. Diky tomuto néstroji je mozné sledovat navstévnost,
chovani uZzivateld, prodej a jiné Cinnosti. Statistiky udavaji, ze skoro 50 % webovych stranek

pouziva Google Analytics. Lze tedy fici, Ze se jedna o nejpouzivanéjsi nastroj (Clifton, 2012).

Google Analytics je webovéa analyticka stranka, kterou nabizi Google a ktera sleduje a hlida
provoz urCit¢é webové stranky. Sluzba sleduje naptiklad informace o navstévnicich
(demografické udaje, geografické udaje, zafizeni atd.) nebo chovani navstévnik na webu (jak
navstévnik prochazel web, kde se pohyboval, kam a na co kliknul). Dale tento nastroj sleduje i

to, odkud zakaznici pfisli, zda doslo k rozkliku ptes socialni sit¢ atd. (Mojzis, 2018).

3.5.6 Word of Mouth Marketing

Tento nastroj ma zkratku WOMM a byva také Casto nazyvan jako ustni reklama. Jedna se o
jednoduchou verzi Gstni komunikace, ktera probiha v ramci spotiebitelského chovani. Funguje
mezi prateli, rodinou nebo mezi spolupracovniky v zaméstnani. Tento nastroj se rozsifil na
zéklad¢ ustniho doporuceni, které podava jeden zakaznik né¢komu dalSimu, na zaklad¢é své
zkuSenosti se znackou. Uzivatelé diky tomuto nastroji v podstaté sdili svou spokojenost ¢i
nespokojenost se znackou. Vzhledem k tomu, Ze dnesni svét je mezi sebou propojen, ma tento
nastroj mnohem vétsi dopad a vede kK vyuziti prilezitosti a poté k naslednému zisku dalSich
klientl (zdkaznikl). Pfirozeny ustni projev je dnes velmi dalezity, kampané, které probihaji at’
na webovych strankach, nebo na socialnich sitich, mohou mit vyslovny cil, aby propagovaly

socialni interakci mezi znackou a klienty (Cakim, 2010).
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3.6 SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi k tomu, aby se mohlo poznat makroprostiedi urcité spolecnosti. VSechny
tyto zmény mohou byt pfilezitostmi, nebo naopak hrozbami pro podnik. SLEPT analyza
zkouma makroprostiedi komplexn€, neupozoriiuje jen na soucasny stav. Snazi se vyhodnotit
trendy, které se v makroprostiedi objevuji, a urCuje jejich dopad na marketing. Zkratka je
tvofena prvnimi pismeny z péti oblasti vnéjsiho okoli firmy (Social — spolecenské a
demografické faktory, Legal — pravni faktory, Economic — ekonomické faktory, Political —
politické faktory a Technological — technologické faktory). Pokud provadime SLEPT analyzu,

musime myslet na oblasti, které pedstavuji hrozby a ptilezitosti (Fotr a kol., 2012).

3.6.1 Spolecenské a demografické faktory S

Tyto socidlni a spolecenské faktory jsou pravidly pro zaméstnanost obyvatel, jsou to rizné
socialni programy pro skupiny obyvatel, zahrnuji zdravotni a kulturni programy, miru korupce,

mobilitu pracovnich sil, Zivotni uroven, respektovani norem atd. (Fotr a kol., 2012).

3.6.2 Pravni faktory L

K témto faktorim patii politicka stabilita statu, vlady, ¢lenstvi zemé v politicko-hospodarskych
seskupenich, danové zakony, socidlni politika, ochrana zivotniho prostiedi, zédkony atd.
Legislativni faktory udavaji rdmec podnikatelskych aktivit, ktery musi firma respektovat
(Jakubikové, 2013).

3.6.3 Ekonomicke faktory E

Jedna se o zakladni ekonomické faktory, které ovliviuji okruh podnikani, které bylo zvolené.
Analyza te$i inflaci, zménu sazeb DPH, primérné platy, mzdy, vyvoj nezaméstnanosti nebo

vyvoj kurzti (SLEPT by ict-123.com, 2020).

3.6.4 Politické faktory P

Politické faktory se tykaji predevSim vladni politiky, stupné vladniho zasahu do ekonomiky
nebo toho, jak vlada podporuje podnikani a jaké priority existuji v této oblasti. VIadni politika

vSak miiZze mit dopady na mnoho oblasti, které jsou velmi diileZité pro podnikani. Mezi politické
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faktory lze zatadit aktudlni politickou situaci, podporu zahrani¢niho obchodu, monetarni a

fiskalni politiku ¢i pozici a stabilitu vlady (Altaxo, 2019).

3.6.5 Technologické faktory T

Aby mohl podnik inovovat své technologie a aby v tom nezaostaval, musi sledovat veskeré
technické a technologické zmény, které se déji v jeho okoli. Schopnost piedvidat tyto zmény
miuZe mit vliv na Gspésnost podniku. Mezi technologické faktory lze zafadit vladni podporu
vyzkumu a vyvoje, celkovy stav technologii podniku, nové vynéalezy, objevy, rychlost
technologii atd. (Zuzék, 2012).

3.7 Porterova analyza pro marketing

Porterova analyza je dal$i z fad analyz, kterd slouzi k tomu, aby se firma spole¢né se svymi
spolupracovniky zamyslela nad svym podnikanim. Je to analyza, kterd je dilezitou soucasti
fizeni strategické zmény a piipravy strategie firmy. Porterovu analyzu zformuloval Michael
které ovliviiuji podnikdni v urcitém odvétvi. Mezi tyto sily patii konkurencni rivalita, hrozba
vstupu novych konkurentli na trh a hrozba vzniku substitutl (to jsou faktory, které se obecné
zabyvaji konkurenci) a potom sila kupujicich a sila dodavatelti. Tyto dva posledni faktory

bezprostiedné ovliviuji tvorbu cen na trhu (Zikmund, 2011).
3.7.1 Konkurencni rivalita

Stupent konkurenéni rivality zavisi na mnoha faktorech, kterymi je naptiklad koncentrace
odvetvi. Velky pocet stejné nebo podobné silnych konkurentd povede totiz k vétsi rivalité.
Pokud bude jeden podnik v odvétvi nejméné o 50 % vétsi nez jiné dalsi podniky, rivalita bude
mensi, a tento podnik bude mit vy$§i vynosy z rozsahu. Dalsim faktorem je riist odvétvi. Cim
pomaleji odvétvi roste, tim vyssi stupen rivality vznika. Tretim faktorem je struktura nakladu.
Vysoké fixni (neménné) néklady vedou k tomu, Ze podniky maximalné vytézuji své kapacity.
Tim vznika zvysena nabidka, a tedy pokles ceny produktu. Vysledkem je tedy to, Zze dochazi
k cenovym valkam mezi konkurenty a k napInéni vlastnich kapacit. Ctvrtym faktorem je stuperi
diferenciace. Pokud jsou produkty vice diferenciované, rivalita mezi témito produkty bude

mensi nez u téch produkti, které jsou si blizké a byvaji tfeba substituty. Dalsi faktorem rivality
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jsou také zdakaznické ndklady na zménu produktu. Pokud firma proda produkty s vysokymi
naklady na zménu, rivalita bude mensi, zdkaznikovi se nevyplati vymeénit tento produkt a
vyménit i dodavatele tohoto produktu. Poslednim faktorem, ktery ovlivituje rivalitu, je vystupni
bariéra. Pokud jsou naklady na ukonéeni ¢innosti nebo stazeni produktu vysoké, podnik bude
radsi pokracovat ve vyrobé¢, i za cenu toho, Ze bude mit mensi zisky, coZ bude mit za nasledek

vys$i rivalitu (Peterson, Kerin, 2011).
3.7.2 Hrozba vstupu novych konkurentii na trh

Jako dalsi silu 1ze tadit hrozbu vstoupeni novych konkurentti na trh. Piikladem tohoto vstupu
je trh s chytrymi mobilnimi telefony. Dtive na tomto trhu vladla Nokia se systémem Symbian,
potom byl Palm, ktery se propadal, a Microsoft, jehoz Windows Mobile neoslovil ptili§ mnoho
uzivatelt. Potom ale pfisel na trh Blackberry a nasledné Apple spolu s Googlem a ti radikalné

zménili rozloZeni sil a snizili podil spole¢nosti Nokia na trhu.

Porterova analyza by se méla provadét potad, protoze na trhu jsou neustale se ménici podminky.
U této sily by se mély fesSit mikroekonomické otazky, kterymi je napiiklad bariéra vstupu na trh
nebo néaklady spojené s piipadnym ukonéenim podnikani, infrastrukturni otdzky ¢&i otazky
regulace statem atd. (Zikmund, 2011).

3.7.3 Hrozba vzniku substituta

Existence substitutt (vyrobkd, kterymi lze nahradit vyrobek jiny s podobnymi vlastnostmi)
muize sniZit atraktivitu a ziskovost odvétvi. Existence substituti miliZze totiz vést k urcité
maximalni cené vyrobku. Pokud je situace na trhu v odvétvi piizniva, konkurence miize
vstoupit na tento trh se substitutem stavajiciho produktu, ¢imz muze dojit k zisku nejen
stavajicich zakaznikd od konkurence, ale i k zisku novych zékaznikii. Hrozba substituti pak
zavisi na faktorech, které ovliviiuji hrozbu substitutli, na ochoté¢ zakaznikt, jak budou chtit
ménit produkt, na relativni cené a kvalité¢ daného substitutu nebo na nakladech, které vynalozi
zakaznik na zménu produktu. SniZeni rizika vzniku substitut 1ze dosahnout tak, ze se vytvofi

naklady na zménu vyrobku pro koncového uzivatele (Hollensen, 2014).
3.7.4 Sila kupujicich

Kromé dodavatelt, i zakaznici maji svou vyjednavaci silu. Ta bude vysoka, pokud se zakaznici

slouci do skupin nebo budou nakupovat velké objemy. Vyssi bude také v piipad¢, ze produkty,
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které kupuji, budou nediferenciované nebo standardizované. Vysoka vyjednavaci sila bude i ve
chvili, kdy bude na trhu vice dodavatelq, kteti nabizi stejny produkt, nebo kdyz pro zdkaznika
nebude dulezita kvalita produktu, ale jeho cena. Sila kupujicich bude nizsi, kdyz podnik zvysi
pocet pripadnych zakaznikt tim, Ze bude produkovat vyrobky, které budou mit velkou ptidanou

hodnotu nebo budou diferenciované (Machkova, Kral, Lhotakova, 2010).
3.7.5 Sila dodavatelu

Naklady na suroviny a vSechny vstupy, které jsou dil¢i, by mohly mit velky vliv na rentabilitu
podniku. Cim je vyjednavaci sila dodavatell vyssi, tim vy3si jsou i naklady na suroviny nebo
produkty. Vyjednavaci sila dodavatelii bude vyssi, pokud jsou vstupy kontrolovany malym
poctem dodavatell s nizkou rivalitou nebo pokud jsou jejich produkty unikatni ¢i existuji
vysoké naklady u dodavateli na zménu produktu. Dalsim faktorem, kdy bude vyjednévaci sila
vys$i, je monopolni postaveni dodavateli v odvétvi, nebo ve chvili, kdy se odbératelé
nesjednocuji do vétsich celku, ¢i v pripade, ze odvétvi, kam dodavatelé dodavaji, pro né¢ neni
prilis dulezité (Hollensen, 2014). Podnik vS8ak muze snizit vyjednavaci silu dodavatelt, a to tim,
7e bude aktivné hledat dodavatele nové, slucovat své objednavky s konkurenci nebo bude
standardizovat vstupy tak, aby byla moznost je vyrabét s vice subjekty (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011).

3.8 Marketingovy vyzkum a prizkum

Marketingovy vyzkum je zptisob, jak se ziskavaji informace o trhu (konkurence, rizika, cilové
trhy, pfilezitosti atd.), které maji vyznam pro UspéSné vedeni firmy. Vystupem
z marketingového vyzkumu jsou vysledky, které jsou soucasti marketingové a celopodnikové
strategie. Marketingovy vyzkum je v podstaté zpétnou vazbou veskerych piilezitosti, které
identifikuji spotiebitele a udavaji data o predvidatelnych situacich, pozadavcich a potifebach
spotfebiteld. Pfedmétem marketingového vyzkumu je cilové skupina, cena, produkt, distribuce

a komunikace (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Kvalitativni marketingovy vyzkum mé ten cil, aby dosSlo k pochopeni zpiisobu
rozhodnuti zakaznika nebo k motiviim chovani zakazniki. Kvalitativni vyzkum je rychlejsi nez
kvantitativni, je méné ndkladovy a méné naro¢ny na zpracovani samotné. Ma vSak i mnohé
nedostatky, kterymi je napiiklad malé mnozstvi dotazovanych osob. Vysledky, které jsou

ziskane z tohoto prizkumu, se nedaji ptevést na celou lidskou populaci. Kvalitativni vyzkum
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je vhodné vyuzit, pokud se chceme seznamit nebo prohloubit informace o kvantitativnim

vyzkumu (Tahal, 2017).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledat metody, pfi¢iny a postoje skrz praci
s jednotlivci nebo se skupinami. Kvalitativni vyzkum je nejcastéji realizovan prostiednictvim
skupinovych diskusi nebo pomoci hloubkovych rozhovor. Jeho cilem je formulace hypotéz a
novych pohledl na realitu. Kvalitativni vyzkum vyznamné redukuje pocty zkoumanych osob,
ma nizkou reliabilitu (spolehlivost dat) a vysokou validitu (poznavaci schopnost) (Hendl,
2016).

Jednou z metod kvalitativniho vyzkumu je i hloubkovy rozhovor, ktery vznika
ptitomnosti dvou osob a osobnim dotazovanim. Tazatel by mél udélat uvolnénou atmosféru tak,
aby bylo mozné zajistit velky pocet pravdivych a subjektivnich nazori. Je tfeba si rozmyslet
cilovou skupinu, protoze dochazi k dotazovani vétSinou malého vzorku. Doporucend doba
dotazovani je do jedné hodiny. Hloubkovy rozhovor mize obsahovat urcité psychologickée
techniky a procedury. Je totiz prvotni to, abychom zjistili, co se skute¢né dé&je v mysli

dotazovaného (respondenta) (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera je uréena pro odhaleni silnych (strengths) a slabych
(weaknesses) stranek, piilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Metoda se nazyva podle
pocatecnich pismen Strenght, Weaknesses, Opportunities a Threats. SWOT analyza se miize
vyuzit pro produkt, misto, priimysl, nebo i u vyroby ¢i osob. Tato analyza identifikuje interni a
externi faktory, které mohou n¢jakym zpusobem ovliviiovat chod podniku. Interni faktory

zahrnuji silné a slabé stranky (Zamazalova, 2010).
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Obrazek 2 SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

S o e S

Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

=52 =Y @ TR (D

pozitivni negativni

Zdroj: Cevelova (2011)

Silné stranky — silné stranky pomahaji posilit pozici na trhu, identifikuji oblasti, ve kterych je
podnik lepsi nez konkurence. Patfi sem schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje, potencial.
Ptikladem jsou zkuseni zaméstnanci, silna znacka, jakost, kvalitni produkt ¢i sluzba, jedine¢né

ptirodni zdroje atd.

Slabé stranky — slabé stranky jsou opak silnych stranek, zahrnuji oblasti, kde je na tom firma
hii¥ nez jeji konkurence. Radime sem vysoké naklady, horsi kvalitu vyrobku, fluktuaci

zaméstnanctl, nedostate¢ny marketing, dopravni nedostupnost firmy atd. (Cevelova, 2011).

PrileZitosti — piileZitost je vlastn€ moznost, diky které mize spole¢nost byt tispé$né a rozvijet
svuj uspéch za pomoci jejich silnych stranek. Jedna se naptiklad o rist potfebné komunikace,

pokles cen atd.

Hrozby — jsou faktory, které mohou zpiisobovat negativni pfi¢iny a problémy podniku. Jde
naptiklad o vysokou konkurenci, vykonnost firmy, obchodni bariéry, Spatné trzni postaveni atd.

(Kottler, Keller, 2013).
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3.10Shrnuti teoretické casti

Teoreticka ¢ast bakalarské prace obsahuje odborné marketingové pojmy, které byly popséany za
pomoci odborné literatury. Tyto pojmy jsou velice vyznamné pro pochopeni praktické ¢asti této

bakalafské prace.

Nejdiive jsou definovany pojmy tykajici se svateb a jejich organizace. Dale pak pojmy
marketingové — marketing, marketingovy mix, znacka a moderni marketingové nastroje, ve

kterych jsou popsany socidlni sité a jejich vyuziti.

Poté jsou definovéany jednotlivé analyzy, které jsou pouZity v praktické ¢asti. Jedna o SLEPT
analyzu, Porterovu analyzu pro marketing a SWOT analyzu. Déle je zde popsan marketingovy
vyzkum a prizkum se zaméfenim na kvalitativni vyzkum, ktery bude proveden v praktické

¢asti.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Nazev spolecnosti: ~ weWine, s.r.o.
Sidlo spole¢nosti: Nové Sady 988/2, 602 00 Brno

ICO: 02747324

Datum zapisu: 10. bfezna 2014

Pravni forma: spoleCnost s ru¢enim omezenym
Z&kladni kapital: 2 K¢

Pocet zaméstnancii:  do 5
Pfedmét podnikani:  vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 aZ 3 Zivnostenského

zakona, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Spolecnost weWine, s.r.o0. byla zalozena v bieznu roku 2014 ptivodné dvéma jednateli primarné
za ucelem poskytovani sluzeb v oblasti organizace spoleenskych akci ve smyslu firemnich
akci, teambuildingti a svateb. Filozofii obou jednateli bylo pfinést na ¢esky trh vyjimecny
zazitek téZici z genia loci moravské vinaiské krajiny. S ohledem na znojemsky ptivod obou
jednatelli nenti jisté prekvapenim, ze hlavni tematikou a spole¢nym jmenovatelem téchto aktivit

bylo vino a vinna tematika.

Dle slov jednateli byla zpocatku velka cast aktivit realizovana pravé jako firemni
teambuildingove akce, kdy skupina hosti piijela na jizni Moravu do pfedem vybranych lokalit,
kde se zacastnila jedine¢ného zazitkového odpoledne ve vinici, které spojovalo praci ve vinici,
zazitkovy obéd nebo piknik ve vinici a unikatni vinatsky viceboj, jehoz prostiednictvim maji

hosté moznost proniknout do tajii vyroby a konzumace vina.

Druhym pilifem nabizenych sluzeb je jiz od zacatku plisobnosti agentury organizace svateb na
kli¢, kterd méla byt spiSe doplinkovou sluzbou, nicméné, jak uvadéji jednatelé, jiz po roce
fungovani spole¢nosti do poctu poptavek pievysila aktivity firemnich teambuildingt. K tomuto
faktu vyrazné prispé€la i skutecnost, ze spolecnost ziskala exkluzivni zastoupeni pro poradani
svateb v unikatnim moravském vinai'stvi Sonberk, které patii mezi vyhledavana mista pro
svatebni oslavy. S ohledem na rostouci poptavku se ze znacky weWine odloucila samostatna
znacka weWedd, ktera méla vSak pouze rdz komunika¢ni — znacka neméla vlastni webové

stranky nebo registrovanou ochrannou znamku, pouze pfedstavovala zplisob nabizeni sluzeb
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organizace svateb na kli¢ pod hlavickou spole¢nosti weWine. | pfesto se vSak na trhu svatebnich
agentur etablovala jako pevné spojeni ,,svatebni agentura weWedd®. Vymezila si vSak vlastni
komunikaci prostfednictvim vlastniho facebookového a instagramového uctu, ¢imz se formalné
komunika¢né oddélila od znacky weWine. Administrativné tedy po celou dobu existence

fungovala pouze znacka weWine.

Od roku 2016 nabizela spole¢nost weWine i ilustratorské sluzby — zejména v reakci na
souvislou poptdvku nevést na svatebni ozndmeni, ktera reprezentovala pod znackou
Malebnosti. Opét se jednalo pouze o vécné vymezeni jiného segmentu sluzeb za ucelem
piehlednéjsi komunikace s cilovou skupinou, zatimco formaln¢ stale existoval pouze jediny

subjekt, a to spole¢nost weWine, s.r.o.

Na jate roku 2019 doslo ve firmé k vyvazani jednoho ze spole¢nikti a jednotlivé vyse uvedené
znaCky byly rozdéleny v ramci vyrovnani, ¢imz doSlo k jejich formalnimu ustanoveni —
weWedd i Malebnosti se realné¢ oddélily od spole¢nosti weWine, S.I.0., a nejsou tak jiz v gesci

spole¢nosti.

Bakalaiska prace je zaméfena na znacku weWedd, ktera byla do roku 2019 soucasti spole¢nosti
weWine. Autorka bakalafské prace, kterd byla ve spolecnosti weWine zaméstnana jako
organizatorka akci a pfedevsim svateb, si na konci roku 2019 zavedenou znacku weWedd od
firmy weWine, s.r.0. prevzala. Autorka je OSVC a znatka weWedd administrativné spada pod
jeji jméno. Svatebni agentura weWedd je tedy nyni v gesci autorky bakalafské prace. Autorka

podnika na zakladé Zivnostenského zakona — Zivnost volna — a je platce DPH.

4.2 Poskytované sluzby

Svatebni den je nejen dnem jedine¢nych zazitkd, ale také dnem povinnosti, které nékdy mohou
doprovézet velké starosti. Dulezitym meznikem v organizovani svatby je tedy fakt, zda si lidé
organizuji svatbu svépomoci, nebo oslovi svatebni agenturu, at uz pouze na pomoc

s ptipravami a dil¢imi ukoly, nebo na organizaci celé svatby.

Pokud se snoubenci rozhodnou pro variantu organizace svatby svépomoci, ¢ekaji je nejspis
stovky hodin strdvené hledanim na internetu, telefonovanim, emailova komunikace a Casto 1

nepiijemné vymény nazort. Snoubenci se musi vypotadat s nazory a ptipominkami pfibuznych
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a kamaradu, ktefi jim sorganizaci pomahaji. V extrémnich pfipadech se mohou stat obé&ti
podvodu a faleSnych nabidek od riznych dodavatell, coz mize mit za nasledek kolaps celého

svatebniho dne.

Proto, aby snoubenci predesli t€émto nepfijemnym zkuSenostem, se ¢asto obraci pravé na

svatebni agentury.
Svatebni agentura weWedd nabizi klientim tyto sluzby:
e Svatebni konzultace

Svatebni agentura weWedd nabizi svatebni konzultace vSem klientim, kteti si chtéji
pfipravit svatbu svépomoci, ale radi by vyuzili pomoc profesionala na zacatku ptiprav. Béhem
osobniho setkani, které trva cca 3 hodiny, pieda svatebni konzultant klientim vSechny potiebné
informace pro hladky pribéh piiprav i koncept svatebniho dne. Konzultace se Gi¢astni snoubenci
+ 1 dal8i ucastnik (svédkyné/svédek, maminka, kamaradka), ktery v den svatby plini roli
koordinatora. Klienti si ze schizky odnasi know-how, jak efektivné zorganizovat a
zkoordinovat svoji konkrétni svatbu. Béhem konzultace ziskaji navod na sestaveni konceptu
svatby, dostanou adresar provéienych dodavateli, sestavi harmonogram dne, proberou svatebni
trendy, zvyklosti, kvétiny — typ, jejich pocet, druh, ptipravu nevésty, kapelu, zabavu, dopravu
na svatbu, dort a cukrovi — pocet a cenu, zasedaci potadek, rozpocet a zkratka vSe, co snoubenci
povazuji za dtlezité. Na konzultaci klienti ziskaji mimo jiné i cenné rady, jakym vécem je dobré

se vyvarovat a kde na n¢ ¢ihaji pfipadné nastrahy, o kterych zatim nema;ji tuseni.
V jedné vété tedy ziskaji kli¢ k pohodovym ptipravam od fundovaného konzultanta.
e Svatba na kli¢

Svatba na kli¢ je stézejni sluzbou agentury weWedd. V pfipadé, Ze se snoubenci
rozhodnou vyuzit sluzby svatby na kli¢, ziskavaji jistotu, ze vSe probéhne bez zbytecnych
starosti a komplikaci. Pokud by né&jakéd komplikace pfi planovani svatby vznikla, agentura ji za
klienty vyfesi, a ti se vyhnou dalSimu stresu z ptiprav. S pfizvanim odbornika se snoubenciim

w7

podstatné. Svatebni agentura peclivé vybira podnéty a nalezitosti, které se k danému paru hodi.

Svatba na kli¢ je sluzba od A do Z, tak, aby se klienti nemuseli starat o nic vic, nez aby byli oni

a jejich hosté v pohodé¢ a svatbu si uzili. Agentura tedy zajisti: vybér vhodného mista, matriku
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nebo jiného oddavajiciho, kvétinovou vyzdobu véetné svatebnich kytic, pozvanky, nabytek,
catering, fotografa a videokameramana, ubytovani, dopravu, hudbu, tiskoviny a zabavu. Mimo

jiné také dohled nad celym obfadem a svatebnim dnem a jeho koordinaci. A mnoho dalsiho.

Po osobni schiizce s klienty, pii které agentura zjisti jejich konkrétni piedstavy, ptichazi na fadu
peclivy predvybér vSech dodavatelii. Dodavatelé jsou predvybrani podle stylu, preferenci
klientd, a dokonce i jejich osobnosti, coz je velice dilezity aspekt. Agentura by méla mit prehled
o vécech, které konkrétni klienty zajimaji, a o jejich Zivotnim stylu. Pokud jsou tedy snoubenci
milovnici folkloru, svatebni agentura ptipravi perfektni folklorni svatbu. V ptipad¢€, Ze jsou

Klienti milovnici piirody, pfipravi jim svatbu v pfirod¢ a tak podobné.

Po vybéru dodavatelii nasleduje dalsi dilezitd faze, a tou je kalkulace celkového rozpoctu.
Rozpocet zahrnuje veskeré sluzby, polozky a naklady s nimi spojené, které zajist'uje agentura.
Po sestaveni rozpo¢tu agenturou a jeho odsouhlaseni Kklienty dochazi k zdvazné rezervaci
terminu a uhrazeni zalohového poplatku. Jakmile je zaloha uhrazena, agentura zac¢ina s redlnym
planovanim svatby. VSechny faze piiprav jsou s klienty pribézné komunikovany, a stejné tak

probihd komunikace s klienty i po samotné svatbé.

4.3 Strategické marketingové cile spole¢nosti

Svatby obecné jsou predev§im o emocich, proto ma agentura za cil pii své marketingové
strategii vyvolavat v potencialnich klientech pifedev§im emoce jako jsou laska, pohoda, duvéra,
souznéni a vyjimec¢nost. Dava si tedy zalezet na prezentaci zna¢ky vhodnymi marketingovymi
nastroji jako jsou napf. socialni sité. Pelivé vybira fotografie a videa, kterymi prezentuje svoji
praci, pravé proto aby vyvolavaly ty spravné emoce. Mit k dispozici tyto kvalitni materialy je
pro svatebni agenturu relativné jednoduché, protoze znejvétSi Casti vyuzivd materidly

Z realizovanych svateb od redlnych klienti a fotografi, ktefi je agentuie dovoli sdilet.

Jednim z cilt agentury weWedd je vyuzit aktualni poptavku, a zamé&fit marketingové aktivity
na svatby s vinai'skou tematikou, protoze konzumace kvalitniho vina je ¢im dal vice v trendu.
Dalsim cilem je spravné namiftit propagaci na segment movitéjsi klientely, ktera hleda nejvyssi
kvalitu sluzeb, za kterou je ochotna zaplatit vyssi ¢astky. Pozadavky této klientely jsou ovSem
velmi vysoké. Proto musi agentura piizpusobovat svou marketingovou strategii stylu, jakym

organizuje samotné svatby. Tedy nejit cestou zadného agresivniho marketingu bez hlavni
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mySlenky a zacileni na velkou skupinu lidi. Ale jit strategii, kterd cili na vybrany segment

zakaznikd (movitéjsi klientelu). Neposkytuje tedy na svoje sluzby zadné slevy a soustiedi se na

poradani spiSe mén¢ svateb, ale s vysSimi rozpocCty a vEtsi organizaéni naro€nosti.

Stejné tak jako samotna svatba je doladéna do posledniho detailu, tak i cilem propagace je, aby
korespondovala se stylem svateb, které weWedd potfada. Propaga¢ni materialy jsou sladény do

barev, pisobi luxusnim dojmem a vyvoléavaji predevsim emoce.

4.4 Analyza vnitiniho prostifedi pomoci marketingového mixu 4P

Analyza se soustfedi na vnitini prostiedi svatebni agentury weWedd. VSechny uvedené tdaje

se zam¢&tuji bud’ pfimo nebo nepiimo na marketing. Nejdiive budou popsany jednotlivé faktory

vvvvvv

N 24

e Product (produkt)

Hlavnim produktem agentury weWedd je organizace svateb na kli¢. Jako jedina na trhu se
zaméfuje na svatby s vinaiskou tematikou a svatby ve vinaistvich po celé Ceské republice (S).
svatby na neobvyklych mistech nebo pro zahraniéni klientelu (S). Svatby jsou organizovany
vzdy individualné na miru jednotlivym klientim tak, aby odpovidaly jejich Zivotnimu stylu a
vkusu (S). Jedna se predevsim o svatby exkluzivni a neobvyklé (S), které davaji jak klientim,
tak jejich hostiim pocit luxusu, vyjimec¢nosti a jedine¢nosti. Sluzba zahrnuje kompletni servis a
kazdy organizator provazi klienty ptipravami od samého pocatku az do konce (S). Agenturu
vyuzivaji zejména klienti, ktefi maji vysoké naroky (W), jsou hodné pracovné vytiZeni, a ceni
si tedy vlastniho volného ¢asu. S pfizvanim odbornika se snoubenclim roz§ifuji moznosti, ale
dostavaji se k nim pouze informace z(zeného vybéru, které jsou pro né podstatné. Agentura se
snazi neustale reagovat na soucasné trendy v organizovani svateb v zahrani¢i a nabidnout tak
klientiim originalitu a svétovou Grovei sluzeb (S). Vzhledem k tomu, ze se jedna o individualni
a specifickou sluzbu, kterou klienti nevyuzivaji pfili§ Casto, v idedlnim ptipadé pouze jednou
za zivot, je velice dilezité, aby se klienti ztotoznili se znackou a povahov¢ si vyhovovali i se

samotnym organizatorem (W).
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e Price (cena)

Filozofie znatky weWedd je organizovat svatby luxusnéj$i, SmenSi cetnosti, na
exkluzivnich mistech a s kvalitnimi dodavateli (S,W). To si s sebou samoziejmé nese vyssi
naklady, a tedy i vysSi ceny sluzeb agentury. Svatby, které organizuje, jsou vyssi cenové
kategorie (W), ale zaroven originalni a vysoké kvality (S). I pies vyssi finan¢ni naro¢nost téchto
svateb ziskavaji klienti s vyuZzitim agentury weWedd vyhodnéjsi ceny (S), nez kdyby oslovili
tyto dodavatele napiimo. Je to diky tomu, ze agentura spolupracuje s dodavateli dlouhodob¢ a
ziskdva od nich partnerské ceny. V kone¢ném disledku tedy klienti dostanou jak sluzbu

agentury, tak i Ulevu v tolik napjatém rozpoctu.
Tvorba cen u produktu:

Cena za nabizené sluzby je vzdy kalkulovana kazdému klientovi individudln€ podle naroc¢nosti
projektu. Agentura ma ale stanovenou ¢astku, pod kterou se cena za jeji sluzbu nesmi dostat.
Klient je tedy pfredem obezndmen s minimalni cenou za sluzby agentury, diky ¢emuz se
vyselektuji zdkaznici. Zékaznici se tedy rozd¢li na ty, ktefi jsou ochotni za sluzbu zaplatit vyssi
castku vymeénou za kvalitni sluzby, a na ty, ktefi nejsou ochotni tento obnos za sluzbu
investovat. Jakmile klienti odsouhlasi minimalni ¢astku za sluzby agentury, svatebni agentka
spolu s nimi sestavi podrobny rozpocet jejich svatby na zakladé podrobnosti o planované
svatbé. Celkova cena je tedy zpracovavana prubézné béhem piiprav svatby dle konkrétnich
dodavatelti a jejich jednotlivych kalkulaci. Klient je prubézné informovan o vysi celkové ¢astky
za svatbu 1 za sluzby agentury. Platba sluzby probiha formou zaloh, a to tak, ze pfed samotnou
svatbou ma agentura od klientl zaplaceno cca 80 % z celkové ¢astky a po svatbé klienti doplaci

zbylych cca 20 % dle skute¢nych cen od dodavateld.

Cenotvorba tedy reflektuje to, Ze agentura necili na co nejvétsi mnozstvi lidi, ale na mensi pocet
zékazniktl, ktefi jsou ochotni utratit za svatbu vice penéz. Obecné jsou V dneSni dob¢ lidé
ochotni utratit za svatbu vyssi ¢astky, coZ je vidét z grafu na obrdzku ¢.3. Proto tomu agentura
piizpisobuje 1 prezentaci a propagaci svych sluzeb. Snazi se pusobit luxusngjSim a

duvéryhodnym dojmem (S).
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Obrazek 3: Vyse nakladii na svatbu 2018

Jaka byla vySe nakladi na Vasi svatbu?

BVice nez 200 tis. KE:32 (34,41 %)
051 tis. K& — 100 tis. K&: 22 (23,66 %)
B 151 tis. KE— 200 tis. K& 13 (13,98 %)
@101 tis. KE— 150 tis. K& 12 (12,9 %)
W Do 20tis. K&: 7 (7,53 %)

@21 tis. KE - 50 tis. K& 7 (7,53 %)

Zdroj: Vyplnto.cz, Lucie Maskova, 2018

e Place (misto)

Agentura weWedd organizuje svatby pfevazné na jizni Moravé a v letnich mésicich (S,W).
Sezdnnost svateb se odviji od dostupnosti jednotlivych mist (W). Vzhledem k faktu, Ze vétSinou
se jedna o svatby s vinafskou tematikou (S) ve vinafstvich nebo vinohradech, byva sezéna
omezena napf. sklizni a vyrobnimi procesy jednotlivych vinatstvi (W). Vybér terminu je tedy
vzdy zavisly na konkrétnim misté a fazi vyroby (W). Agentura se zaméfuje prevazné na
provéiena mista a svym klientim tak nabizi zejména lokality, které dobie zna, spolupracuje
s nimi dlouhodobé a jsou velice zadané (S). Dobra znalost mista a jeho limita (S) je velmi
dulezitym aspektem, se kterym se musi pracovat, protoze se ¢asto jedna o lokace, které nejsou
pro pofadani svateb a spoleCenskych akci piimo uréeny. Diky této znalosti umi agentura
vystavét jakykoliv koncept (S) dle pfani klientd a ve spolupraci s dodavateli, kteti podaji ty
nejlepsi vysledky. V piipadé, ze spole¢nost organizuje svatbu na novém miste, vénuje veliké

penzum casu rekognoskaci této lokality.

Je tfeba podotknout, Ze agentura nedisponuje vlastnimi prostory ur€enymi pro pofadani svateb
(W). Z tohoto diivodu ma navazanou spolupraci S nékterymi misty podlozenou i smluvné
Vv podob¢ exkluzivity a vyhradniho zastoupeni v pofadani svateb (S). V praxi to tedy znamena,
7e napf. ve vinafstvi Sonberk jsou svatby organizovany pouze agenturou weWedd. Exkluzivita
je ale i zdvazkem a agentura tak musi plnit ur¢ité standarty, které dané misto ocekava a vyzaduje
(W).
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Samotna sluzba organizace svatby neni, kromé samotného svatebniho dne, vazdna na urcité
misto. Planovani mize tedy probihat odkudkoliv (S). Stejné tak setkavani s Klienty probiha
zejména na jejich oblibenych mistech nebo tam, kde jim to nejvice vyhovuje. Vzhledem
k ¢astému vyuzivani agentury zahrani¢nimi klienty probiha planovani také na dalku za pouziti

modernich technologii (S).
e Promotion (propagace)

Zakladnim pilifem propagace znacky jsou jeji webové stranky. Na téchto strankach se
potencialni klienti dozvi zdkladni informace o agentufe a nabizenych sluzbach. Mohou si také
prohlédnout portfolio svateb jiz realizovanych (S). Na zdkladé tohoto portfolia zdkaznici dokazi
odhadnout, zda je jim styl a rukopis svateb, které agentura organizuje, blizky. Agentura
v pfipadé¢ souhlasu klientl zvefejiiuje na webovych strankach pouze vybrané fotografie svateb,

kterymi se prezentuje (W).

Obréazek 4 — Nahled webovych stranek znacky weWedd

Zdroj: wewine.cz
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Obréazek 5 - Hlavni komunikaé¢ni kanaly znacky weWedd

Hlavni komunikacni kanaly znacky weWedd

Webové stranky znacky

Facebook
Znacka Instagram Potencialni
weWedd Osobni prodej klient

Osobni doporuceni klientd - word of mouth

Pisemné reference klient na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Organizace svatby je zveliké casti 1 zélezitost vkusu a piipadnych osobnich sympatii
s organizatorem. Propagace znacky je vyznamnou mérou ovlivilovana osobnim vystupovanim
zamé&stnancl, a tedy kvalitou osobniho prodeje. Osobni prodej hraje v propagaci znacky
weWedd velice vyznamnou roli, protoze klienti ocekavaji pii exkluzivnich sluzbach
individualni ptistup. Béhem osobnich schiizek s klienty jsou 1épe chapany potieby a piéani

klientl a jsou jim nabidnuta i leps$i feSeni na zaklad¢ jejich okamzité zpétné vazby.

DalSimi velice vyznamnymi komunika¢nimi kandly jsou socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Na socialnich sitich sdili znacka weWedd pievdzné fotografie z probéhlych svateb a jejich
ptiprav. Sdili se sledujicimi svatebni inspiraci nebo naptiklad zajimavé svatebni dodavatele. V
placenych piispévcich, které vyuziva prozatim v mensi mifte, efektivné oslovuje potencialni
klienty, a to diky spravnému vybé&ru cilového segmentu uZzivateld. Tento segment si bud’ vybere
sama, dle svych preferenci a analyz, které nabizi pfimo socialni sit’, nebo zvoli moznost vybéru
uzivatelll pfimo od konkrétni socidlni sité. Socialni sit’ sama vybere segment novych uzivateli

dle podobnosti stavajicich sledujicich.
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Obréazek 6 - Nahled instagramového profilu znacky weWedd
‘lmtug'wm Hledat ANY ©® 00

we_wedd  Upravit profil (O

/M Pfispévky (217) Sledujici (827) Sleduji (362)
v

weWedd
Tvofime svatby na kli¢ s atmosférou. O vas a pro vas.
www.wewedd.cz

PFipravy Loucky... Detaily Na louce Na vinici

& PRISPEVKY IGTV ULOZENO OZNACENI

7/

=

Jer ko

Zdroj: instagram.com/we_wedd
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Obréazek 7 - Nahled instagramového prispévku znacky weWedd

we_wedd
Novy Saldorf, Jinomoravky Kraj, Czech Rep...

we_wedd llonka a Jirka si prali
pohodovou svatbu s nddechem
folkloru. Jako misto pro jejich svatbu
jsme vybrali stodolu U Stehlik( a j&
jsem se nemohla té nadhery dockat.
Termin svatby byl na podzim. Pro nas
to tak byla posledni svatba sezény —a
taky tfes$nicka na dortu.

Na proméné stodoly jsme pracovali 3
dny, ale vysledek stal za to. Co myslite?

Nafoceno: @oka_mziky

Koncept a dekorace: wewedd

Kvétiny: @myflowersjordanova

Sladky bar: @utytyny

Tiskoviny: @malebnosti

#wedding #winewedding
#southmoravia #moraviawedding
#svatba #moravskasvatba #jiznimorava

Qv W

@ To se libi veronica.bigas a 96 dal$im

Pridejte komentar.

Zdroj: instagram.com/we_wedd

Obréazek 8 - Nahled facebookového prispévku zna¢ky weWedd

Hlavni stranka Informace Fotky Hodnoceni Videa Prispévky

5. prosince 2018 + @

ﬁ WeWedd pridal(a) 8 novych fotek — ve mésté Bantice.
5

29. ¢ervna 2018, Bantice

Na svatbu Klarky s Tomem jsme se té3ili opravdu moc. Rikadme si, Ze
vlastné ani nevime, co dodat - vSechno je perfektné zachyceno na fotkach
od Oka-mziky, emoce, laska, dokonalost v té celé nedokonalosti na louce
bez elektfiny, vody, toalet a pfistfesku. Pro nas je to to nejlepsi malirské
platno pro ten nejbajecnéjsi den dvou naprosto bajecnych lidi. S velkou
radosti jsme jim pomohli ke svatbé roku, na kterou jejich ho... Zobrazit dalsi

— Y,

Zdroj: facebook.com/svatbyvevinici
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Svatebni veletrhy se dle zkusenosti agentury pfili§ neosvédcily. Navstévovani a vystavovani na
svatebnich veletrzich neni pro firmu, kterd organizuje exkluzivni svatby na neobvyklych
mistech a fesi kazdou svatbu individudlng, ptili§ vhodna. Svatebni veletrhy navstévuji prevazné
zakaznici, ktefi si ve vétsin€ piipadl organizuji svatbu sami a na veletrh se vydavaji vybrat dalsi
jednotlivé dodavatele, ktefi zde nabizi rdzné vyhody ¢i slevy. DalSim diivodem navstévy
veletrhu byva nacerpani inspirace a zjisténi informaci od dodavatelit pod zaminkou zajmu o
jejich sluzby stim vysledkem, Ze si danou véc =zafidi zdkaznici sami.  Vzhledem

k tomuto faktu neni pro agenturu propagace na veletrzich piili§ piinosna (S,W).

Na podobném principu jako veletrhy funguji specializované webové stranky zameétfené na
propagaci jednotlivych dodavatelll a sluzeb se svatebni tematikou. Ani tyto svatebni weby
nejsou pro prezentaci exkluzivnich sluzeb agentury moc vhodné, protoze i ty cili spiSe na
zakazniky, kteti si chtji svatbu zorganizovat svépomoci (S). Dikazem toho jsou rozsahlé
nabidky rGznych sluzeb i1 niZSich cenovych relaci, ale nezndmych kvalit. Navs§tévnici webu
mivaji ve vétsin€ ptipadi jeden hlavni zamér, a to uSetfit ndklady na svatbu, byt’ za cenu nizsi
kvality sluzeb. Nehledaji zde pocit vyjimecnosti a jedinecnosti. Stejné tak jsou na téchto
strankéch k dispozici rizné svatebni planovace, harmonogramy piiprav a postupy organizace.
Tyto informace zdkaznici, ktefi vyuzivaji sluzeb agentury, nepotiebuji a nevyhledavaji je.
Jedinou moznou skupinou potencialnich zékaznikl z fad navstévnikl téchto webovych stranek

jsou lidé, ktefi se pod tihou rozmanitosti nabidky rozhodnou vyuzit pomoc s organizaci.

Obecné ale svatebni agentury zakaznici vyhledavaji spiSe napiimo pies webové vyhledavace
nebo na osobni doporuceni lidi, kterym davéiuji. Doporuceni klientli, kteti maji s organizaci
svatby agenturou pozitivni zkusenosti (S), jsou velice dilezita a maji velikou vahu pro ziskavani
novych zakazniki. Muzeme tedy mluvit o propagaci formou word of mouth, ktera v tomto
odvétvi funguje velice dobte. Tato osobni doporuceni by méla byt potencidlnim klientim na
ocich. Idedln¢ tedy zvefejnéna na webovych strankach nebo socialnich sitich, aby se o nich lidé
dozvédeli. Pozitivni reference na socialnich sitich jsou v pfipadé¢ takto individudlnich sluzeb

nejlepSim nastrojem pro budovani znacky a jeji propagaci, coz je ziejmé z obrazkii ¢. 9 a 10.
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Obrazek 9: Vliv propagace svatebni agentury na rozhodovani novych potencialnich
klientt

Ohodnotte jak vyznamnou roli hrala pfi vaSem rozhodovani o vybéru
svatebni agentury propagace podniku. (1 nejmensi vyznam, 5 nejvétsi
vyznam)

B1:22 (34,92 %)
@2 32(50,79 %)
B3 7 (11,11 %)
B4 2317 %)

zdroj. hitps:/vyuzivani-siuzeb-svatebni-ag vypinto.cz

Zdroj: Vyplnto.cz, Lucie Maskova, 2018

Obréazek 10: Vliv spokojenosti pfedchozich zakazniki svatebni agentury na rozhodovani
novych potencialnich klientu

Ohodnotte jak vyznamnou roli hrala pii vasem rozhodovani o vybéru
svatebni agentury spokojenost predchozich zakaznkd. (1 nejmensi
vyznam, 5 nejvétsi vyznam)

1 1(1,59 %)
B2 2(3,17 %)
B3 8 (12,7 %)
B4 30 (47,62 %)
B5 22 (34,92 %)

zdrof hitps: /vyuzivani-sluzeb-svatebni-ag vypinto.cz

Zdroj: Vyplnto.cz, Lucie Maskova, 2018
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4.5 Analyza vnéjSiho prosti‘edi pomoci SLEPT analyzy

Analyza se soustiedi zejména na budouci vyvoj vnéjSiho prostiedi svatebni agentury. VSechny
uvedené informace by mély byt orientovany bud’ pfimo nebo nepfimym vlivem na marketing.
V analyze jsou popsany faktory z okoli svatebnich agentur. Nejdiive budou popsany jednotlivé

faktory SLEPT analyzy a nasledné¢ ke konci budou shrnuty dalezité body pro SWOT analyzu.

4.5.1 Socialni/ spoleCenské faktory

Svatba a svatebni obfad se 1isi napfi¢ svétovymi kulturami. Jedna se o spolecenskou udalost,
do které se promitaji socialni, nabozenské a dalsi odlisnosti. Svatba jako spolecenska udalost
se ménila v pribchu historie lidstva a vzdy reflektovala obecné spolecenské poméry a zvyky.
S vyvojem doby se vyvijel i piistup spole¢nosti k uzavirani siatk. Diive hral velikou roli ve
spole¢nosti kult rodiny nebo vliv cirkve. Dnes je divodem k uzavirani sniatkl ve vétSiné€ ptipadii

vzéjemna laska snoubenct nebo majetek.

V prabshu roku 2018 uzavieli obyvatelé¢ CR celkem 54,5 tisice novych manzelstvi, o 1,9 tisice
vice nez v piedchozim roce a nejvice v ramci posledni dekady. Jiz patym rokem v fadé pribylo
meziro¢né jak snatkid svobodnych osob, tak rozvedenych a ovdovélych. Zvysila se také
intenzita snatecnosti, kdy pfi setrvani mér snatecnosti z roku 2018 by pted 50. rokem véku do
prvniho manzelstvi vstoupilo 59 % muzi a 67 % zen a dalsi snatek by uzavielo 45 %

rozvedenych muzi a 43 % rozvedenych zen (CSU, 2018).

S nejvétsi intenzitou vstupovali do prvniho manzelstvi v roce 2018 muzi ve véku 29 let, kdy
uzavielo snatek vice nez 58 z tisice svobodnych muzi, a zeny ve véku 27-29 let se stejnou
urovni 76 % v kazdém veku. V piipadé muza slo o intenzitu meziroéné vyssi, dokonce nejvyssi
od roku 2009, u zen byla maxima z let 2017 a 2018 srovnatelna (vrchol v roce 2017 byl uzsi,
pouze ve véku 27 let). Veék, kdy snate¢nost svobodnych kulminuje, se v prabéhu sledovaného

desetileti vyznamné neménil (CSU, 2018).

Zajimaveé je srovnani snate¢nosti dle ukon¢eného vzdé¢lani snoubencti na obrazku ¢.6. Sluzeb
svatebnich agentur vyuzivaji zejména klienti se stiednim vzdélanim s maturitou nebo

vysokoskolsky vzdé¢lani.
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Obrazek 11: Shatky podle vzdélani snoubenci z roku 2018

Vzdélani nevésty
Vzdélani Zenicha celkem zéKkladni stfedni bez stfedni s vyssi vysoko-

maturity maturitou odborné Skolské
Celkem 100,0 5,7 18,4 38,2 4,5 33,3
zakladni 4,5 1,9 1,2 1,0 0,1 0,3
stfedni bez maturity 29,5 25 12,2 10,7 0,9 3,3
stfedni s maturitou 38,8 1,2 4,2 20,5 1,9 10,9
vy$si odborné 2,3 0,0 0,1 0,7 0,7 0,8
vysokoskolské 24,8 0,1 0,6 53 0,9 17,9

Zdroj: CSU, 2018

4.5.2 Legislativni/ pravni faktory

Svatebni a produk¢ni agentury jsou zatizeny mnoha legislativnimi a pravnimi faktory, které
musi dodrzovat a znat. Pokud jde o formu podnikani musi agentura stejné jako jiné spolecnosti
splnovat ustanoveni obchodniho zakoniku. S klienty ma ve vétSin¢ ptipadi spolupraci
podloZenou smluvné (Smlouva o dilo - uzaviend podle ustanoveni § 536 a nasledujicich,

Obchodniho zékoniku na dodavku dila), coz je v dnesni dobé nevyhnutelny krok.

Samotné uzavirani siiatkli pak podléha Obcanskému zékoniku. RozliSuje se zde shatecny obtad
obCansky, ktery je provadén orgdnem vetejné moci, nebo cirkevni, ktery je provadén osobou

povéfenou opravnénou cirkvi.

Obzvlasté komplikované je uzavirani siatki ob&ant Ceské republiky s cizinci na izemi Ceské
republiky, které podléhd konkrétnim mezinarodnim dohodam mezi staty, jejichz statni
piislusnost snoubenci maji. Statky cizinct maji v Ceské republice vzristajici tendenci, coz
miizeme vidét v tabulce na obrazku &.7. Casto to byva pravé shatek s cizincem hlavnim
diuvodem, ktery klienty vede k osloveni svatebni agentury. Agentura wewWedd se tedy na tyto
typy svateb vice zamétuje, a proto musi mit piehled o téchto dohodach a tzce spolupracovat
s matri¢nimi ufady, které by je mély informovat o vSem potiebném. Ve vétSiné piipadi je
obfadli mezi cizinci je nutna ptitomnost soudniho tlumocnika. Agentura musi védét, co vse je
potieba zafidit, pteloZit a dolozit, aby svatba mohla probéhnout. Mnohdy se tedy nevyhne
komunikaci s konzulaty jednotlivych zemi, cizineckou policii apod. Z divodu slozitosti
vyftizeni nékterych dokumentii snoubenci ¢im dal castéji piistupuji k varianté takzvaného
,»fiktivniho* obfadu pro rodinu. V praxi to tedy znamena to, Ze se snoubenci legalné vezmou

vy

v zemi, kde je to pro n& legislativné jednodussi nebo ve které Ziji, a v Ceské republice pak
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uspotadaji oslavu s jednoduchym obfadem, ktery je veden napiiklad n¢kdo z rodiny nebo
ptatel. Tento obfad uz nema zadné pravni nalezitosti a neni bran jako obtad siatecny, ale ma

jakysi symbolicky nebo duchovni vyznam.

Obrazek 12: Siatky podle statniho ob¢anstvi snoubenci, 2008 - 2018

2008 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Siatky alespoii s 1 cizincem 4 394 4086 5215 5170 5153 5093 5371
- podil na véech snatcich (%) 8,4 9.4 11,4 10,7 10,2 9,7 9,9
Siiatky - Zena CR + cizinec 2 585 2370 3048 3016 2870 2654 2 680
statni ob€anstvi muzZe: Slovensko 728 667 77 773 899 893 940
Némecko 251 238 361 345 303 252 234

Velka Britanie 263 182 256 260 209 180 176

Siiatky - muz CR + cizinka 1649 1473 1802 1802 1890 1994 2183
statni ob&anstvi Zeny: Slovensko 787 710 830 807 847 889 899
Ukrajina 305 240 213 263 310 361 475

Rusko 93 108 155 160 138 160 171

Siiatky - oba cizinci 160 243 365 352 393 445 508
z toho: oba Ukrajinci 25 51 80 88 91 90 103
oba Slovéci 18 20 31 42 38 51 100

oba Rusové 16 28 39 28 34 44 43

Pozn.: Vybér a fazeni obCanstvi podle Cetnosti v roce 2018.

Zdroj: CSU, 2018

Legislativni a pravni faktory maji na svatebni a produkéni agentury veliky vliv a mohou z velké
casti ovlivnit jeji fungovani. Je tedy diilezité, aby agentura méla neustale prehled, aktivné
vyhledavala nové informace a spolupracovala s piislusnymi organy, se kterymi by méla

navazovat dobré vztahy.
4.5.3 Ekonomické faktory

Vyvoj cen za organizaci svateb je siln¢ ovlivnén fazemi ekonomického vyvoje. Vzhledem
K tomu, Ze znacka weWedd organizuje v ramci svatebniho pojeti svatby luxusni za vyssi
néaklady, stadia ekonomického vykonu v CR silné ovliviiuji poptavku. SluZeb svatebni agentury
a organizace svatby na kli¢ vyuzivaji spiSe lidé s vy$Simi piijmy a vysokymi Zivotnimi naroky.
Zejména pak lidé¢, ktefi pracuji naptiklad na vyS$Sich manazerskych pozicich a podnikatelé,
¢emuz odpovida jejich bonita, pracovni vytizeni a hodnota jejich volného casu. Naopak lidé
S niz§imi piijmy planuji svatby svépomoci ve svém volném Case a za pomoci ptatel ¢i rodiny.
Jednim z dalich faktor je priméma mzda. Podle (CSU, 2018) v roce 2018 doséahla primérna
mzda 31 885 K¢&, v meziroénim srovnani ¢inil prirastek 2 390 K¢ (8,1 %). Je tedy ziejmé, ze
s rustem pramérné mzdy budou lidé vice ochotni utracet penize za nadstandartni sluzby — jako

jsou napiiklad svatby na klic.
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Dal3imi diilezitymi faktory jsou mira zamé&stnanosti a nezaméstnanosti. (CSU, 2018) uvadi, ze
meziro¢né vzrostl po¢et 0sob v hlavnim zaméstnani o 91,8 tis., tj. 0 1,8 % na 5 289,1 tis. Zvysil
se jak pocet muzu (0 38,9 tis.), tak zen (0 52,9 tis.). Celkovy vzestup poctu zaméstnanych osob
byl zptsoben hlavné nartistem poc¢tu osob v pozici zaméstnanci. Jejich pocet se meziro¢né
zvysil 0 90,6 tis. a dosdhl 4 389,1 tis. Pocet pracujicich v ostatnich skupinach se mezirocné
témét nezménil. Mirné vzrostl pouze pocet podnikatel bez zaméstnanci, ato 0 1,3 tis. Nejvice
vzrostl pocet pracujicich s dosazenym terciarnim vzdélanim o 53,9 tis. To odrazi podstatné
zmény ve struktufe dosazeného formalniho vzdélani. Vyrazné méné vzrostl pocet pracujicich
se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou 0 29,4 tis. osob a pocet vyucenych dokonce klesl

0 2,6 tis. osob.

Diky niz$i mife nezamé&stnanosti je vice lidi ochotno vyuZzivat nadstandartnich sluzeb, utratit
vice prostfedkl za individudlni pfistup a sluzby. V neposledni fad¢ je velmi dilezita inflace,
ktera tvoii cenu sluZeb a ovliviiuje jejich poptavku. Podle CSU (2018) meziroéné vzrostly
spotiebitelské ceny v zaii 02,3%, coz je o 0,2 procentniho bodu méné nez v srpnu.
Ke zmirnéni meziro¢niho cenového ristu doslo predevsim v oddile rekreace a kultura vlivem

cen dovolenych s komplexnimi sluzbami, které meziro¢né vzrostly 0 1,9 % (v srpnu o0 13,6 %).

Vyvoj ekonomicke situace vede k vétSimu vyuzivani sluzeb zdkaznikt, tedy zvySovani trzeb.
Firmy si mohou dovolit vice investic do marketingovych aktivit. Diky zvySovani mezd roste
popularita vyuzivani exkluzivnich a draz§ich sluzeb 1 mezi zékazniky svatebnich a produkcnich

agentur.
4.5.4 Politické faktory

Tyto faktory maji vliv na marketing spiSe nepiimo, ale i tak by nemé¢l byt jejich vliv opomijen.
Velmi dulezity je pfistup vlady k reklamé a jeji regulaci. Z politickych faktorG ovlivnilo
svatebni trh zavadéni EET. VétSina firem a dodavateldl se proto snaZi fesit situaci platbami
prevodem. Dalsi vyznamny politicky faktor, ktery vyrazné€ ovlivnil zejména nepiimou ¢innost
souvisejici s podnikanim v oboru, je hospodafeni s osobnimi daty — GDPR. Konkrétné to
znamena pro obor zejména narlst feSeni byrokratickych zélezitosti. Tykéa se to naptiklad
spravného zachazeni s osobnimi udaji nevésty a Zenicha, vyuzivani fotek a videi jako
propagaénich materidli, smlouva s fotografy o spravném nakladani s fotografiemi ze svateb a
podobné. Vzhledem k tomu, Ze se na svatbach témet vzdy konzumuje alkohol (zejména pfi

orientaci na svatby s vinafskou tematikou), muze mit vyznamny vliv zakazani propagace

46



alkoholu. Neékteré svatebni agentury by musely vyznamné zménit styl své propagace. Dalsi
negativni politicky faktor souvisejici s alkoholem je hrozici zavedeni dané za vino. Ceny
moravskych a ¢eskych vin by se zvysily, a to by mélo vliv 1 na konzumaci vin na svatb¢ a ve
vysledku na celkovou cenu svatby. Vyznamnym faktorem, ktery je pomérné novy a pro
organizovani svateb zasadni, jsou statni restrikce pramenici z hrozby virovych onemocnéni.
Svatby jsou vétSinou velké udalosti, kterych se ucastni velké mnozstvi osob na jednom miste,

a jsou tak jedny z prvnich akci, které se v dobé hrozby virové infekce zacinaji rusit.
4.5.5 Technologické faktory

Dulezity vliv na uspésné fungovani podniku maji i technologické faktory. Svatebni agentura by
méla vyuzivat nejmodernéjsi technologie, aby drzela krok s dobou, a tedy i cilovym segmentem
zakaznikd. VétSina klient agentury vyuziva nejmodernéjsi technologie v bézném Zzivoté a je
tedy ziejmé, ze tyto nastroje bude chtit pouzivat i ve spolupraci s agenturou. Vyuzivani
modernich technologii je tedy i jistou znamkou prestize agentury. Spole¢nost se snazi neustale
praci svatebniho agenta je notebook, chytry mobilni telefon a osobni automobil. Déle to jsou
nastroje, které potiebuji pfimo béhem svatby (bezdratova bluetooth sluchatka, pienosny
reproduktor, tablet, dataprojektor, digitalni fotoaparat apod.). Vsichni zaméstnanci agentury
vyuzivaji pracovni nastroje stejné znacky, které jim umoziuji mezi sebou sdilet v realném case
dilezité soubory, udalosti a vSechny potiebné informace. Spole¢nost dba na to, aby spolu
vSechny tyto nastroje bez komplikaci komunikovaly a byly spolehlivé. Funk¢nost a prakti¢nost
vyuzivanych technologii ma u svatebni agentury veliky vliv na vysledek prace. Dal§im
dalezitym technologickym faktorem je spolehlivy CRM systém, ve kterém mohou vSichni

zaméstnanci kooperovat, ptidélovat si ukoly a spole¢né hlidat jejich pInéni.

Ke komunikaci se samotnymi klienty vyuzivd agentura ptfedev§im elektronickou postu (e-
maily) a telefonni nebo Skype hovory. Moderni technologické nastroje jsou tak velice dulezité
i pro hladkou komunikaci se zakaznikem. Agentura velmi ¢asto organizuje svatby pro klienty
Zijici v zahrani¢i. Skype nebo Facetime hovory jsou tedy stéZejni pro ptipravu jejich svatby a
mnohdy jsou jedinym kontaktem svatebniho agenta s klienty pted svatbou. Spole¢nost
potiebuje spolehlivé komunikovat nejen s klienty, ale i s dodavateli, se kterymi si ¢asto piedava
objemné dokumenty, a potiebuje tak vyuZzivat ,,cloudova“ online ulozisté. Neustale se tedy

snazi vyhledavat technologické novinky a nastroje, které by uSettily ¢as a usnadnily praci.
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V neposledni fad¢ je velice dulezitym faktorem vyuzivani modernich technologii pro propagaci
znacky. Agentura weWedd vyuziva pro propagaci svoje webové stranky, které jsou v dnesni
dobé jiz samoziejmosti skoro kazdé spolecnosti, a socidlni sité. Ze socidlnich siti vyuziva
nejvice osvédCeny Facebook a Instagram. Aby mohla agentura efektivné nastavit své webové
stranky, potfebuje mit ptehled o aktualni i historické navstévnosti. Potiebuje znat informace o
jeho uzivatelich, jejich chovani na webu a 0 tom, odkud ptichazeji. K této analyze vyuziva
agentura weWedd nastroj Google Analytics, ze kterého muiZeme sledovat nav§tévnost

webovych stranek v roce 2017 a 2018 na obrazcich ¢. 13 a 14.

Obrazek 13: Nav§tévnost webovych stranek agentury weWedd 2017 a 2018

Nejlepsi kanaly UzZivatelé
1.1.2017 - 31.12. 2017

M Organic Search ® Uzivatelé

M Social
300
M Direct
Referral
M (Other) 200
6 A

bfezen 2017 kvéten 2017 Cervenec 2017 Zafi 2017 listopad 2017
1.1.2018 - 31.12. 2018
M Organic Search ® Uzivatelé
M Social
2 300
M Direct
Referral
M (Other) 200
’ ¥
bfezen 2018 kvéten 2018 Cervenec 2018 24Fi 2018 listopad 2018

Zdroj: Google Analytics, 2018

Obrazek 14: Srovnani navstévnosti webovych stranek agentury weWedd

Akvizice Chovani
Uzivatelé 4+ Novi uzivatelé Navstévy Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Priim. doba trvani
opusténi relaci relace
1717% ¢ 1671% & 1621 % & 556 % & 271% % 334% @
9 - E— —_— )

2 m Social e R 2
87, irect. 1408% o oo Bty ——————————————————————————
s m (v wsso o oo o —

Zdroj: Google Analytics, 2018
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4.6 Porterova analyza pro marketing

Analyza se soustiedi na vnéjsi prostiedi svatebni agentury weWedd. Nejdiive budou popsany

vvvvvv

do vysledné SWOT analyzy a vyzkumu.

4.6.1 Analyza hlavnich zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznikl je stiedné velkd az velkd. Na trhu svatebnich agentur je velika
konkurence, a zdkaznik tak ma moznost vybrat si z velkého mnozstvi konkuren¢nich firem (T),
které maji srovnatelné ceny a podobnou kvalitu sluzeb. Tento fakt vyjednavaci silu zadkazniki
zvysuje (T). Agentura weWedd se na druhou stranu snazi svou nabidku neustéle rozsifovat a

maximalné ji pfizpisobit novym pozadavkim zakaznikd, ktefi pak dostanou sluZzbu na miru

(0).

Agentura cili na uzsi cilovy segment zakazniku. (T) NesnaZi se za kazdou cenu vyhovét veliké
skuping potencialnich klientti, ale zamétuje se na klienty z vySSich socialnich vrstev. VétSinou
jsou to lidé hodné pracovné vytiZeni, podnikajici nebo na vysSich manazerskych postech, kteti

si za poskytnuté sluzby radi zaplati.
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Obrazek 15 - Typicky zadkaznik agentury weWedd

TYPICKY ZAKAZNIK

AGENTURY WEWEDD

ZASNOUBENY PAR

muz - pracujici

POVOLANI

. . zena - pracujici / na
manazer, podnikatel, P ety

mateiské dovolené

vedouci, |lékaf nebo jiné
¢asove narocné povolani.

PROBLEM, KTERY RESi O

Jak bez zbytecného
stresu naplanovat
jejich svatbu snda.

KDE HLEDAJ!I INFORMACE O
Na internetu
a socialnich sitich.
Velikou vahu pro né ma
osobni doporuceni

pratel nebo rodiny.

Zdroj: vlastni zpracovani

VEK
27 - 40 let

O BYDLISTE

Brno / Praha
Znojmo / Zahraniéi

Q ZAJMY A ZIVOTNI STYL

zdravy zivotni styl,
cestovani, sport, pfiroda,
kulturni akce,

ziji ve méste, vyhledavaji
stylové podniky, dobrée
jidlo a vino.

Dle prizkumi agentury je jeji typicky zakaznik ve véku 27 — 40 let, ktery je hodné pracovné

cey

vytizeny a ma vys$i pfijem. Velmi ¢asto to byva ¢loveék zijici nebo pracujici v zahraniéi.

Ocekava exkluzivni a kvalitni sluzby. Typem svatby se chce tento klient spolecensky vymezit

a dat najevo svym hostlim, Ze jsou vitani a jedna se o zcela vyjimecnou udalost. Pro kazdého

klienta je ale vyjimecného a exkluzivniho néco jiného, proto je nutné s kazdym z nich jednat

individualné a ptipravit sluzbu na miru.

Pravé sluzba na miru pak nabizi velikou vyhodu oproti konkurenci (O). Agentura se snazi

budovat svoji image a orientaci marketingu tak, aby snizovala silu zakazniki. Historie znacky

weWedd a jeji propagace hraje v povédomi potencialnich zakazniki velikou roli a zvySuje tak

Sanci ziskani novych klientt (O).
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Obréazek 16 - Cesta zakaznika znacky weWedd

CESTA ZAKAZNIKA

AGENTURY WEWEDD

ZiSKANI ZAIMU A POZORNOSTI

Pfimo navazuje na predchozi krok. Placené
prispévky na internetu vybizi k tomu, aby
klient navstivil profil na Facebooku,
Instagramu nebo pfimo webové stranky.
Vsechny pfispévky jsou tvofeny tak, aby co
nejvice zaujaly potencialniho klienta a
pfimeély ho znac¢ku nadale sledovat.

.

>
VYZKOUSENi

Agentura weWedd nabizi svym
potencialnim klientdm prvni schtzku
zdarma. Klienti se tak pfimo potkaji s
organizatorem, ktery jim vysveétli jak
spoluprace funguje. Zaroven jim odkryje, co
vse je pfi organizaci svatby ¢eka a s ¢im
v8im jim muZe agentura byt napomocna.

S

e

OPAKOVANI

Agentura weWedd se snazi dobré vztahy s
klienty budovat i po jejich svatbé. K jejich
osloveni vyuziva napfiklad termin vyroci
jejich svatby. Nabizi jim napfiklad
organizaci firemnich akci nebo rdznych
prilezitosti jako napf. kitiny, narozeniny

apod. \

>

Zdroj: vlastni zpracovani
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POZNANI A UPOUTANI POZORNOSTI

K upoutani pozornosti novych zakaznikl
vyuziva znacka weWedd pfedevsim webové
stranky a reklamy na internetu ( Facebook a
Instagram).

Tyto informacni kanaly se nejlépe osvédcily.

<—/

DUVERA

Pro vybudovani dlvéry mezi klienty a
znackou weWedd nejvice pouziva opét
socialni sité, webové stranky a osobni
prodej.

Ve svych pfispévcich na internetu
zvefejnuje uzite¢né informace pro poradani
svateb, pfibéhy jednotlivych svateb a
vyresené problémy.

-
KOUPE

Po osobni schlizce 80 % klientl pristoupi k
zakoupeni sluzby - svatba na kli¢. Na
zakladé podepsani smlouvy a zaplaceni
rezervacniho poplatku za¢ina agentura s
planovanim svatby. Organizator se s klienty
pravidelné schazi. Informuje je o vSech
novinkach, pripravuje podklady pro jejich
vybér dodavatell a o klienty neustale
pecuje. Béhem téchto priprav si s klientem
vybuduje nékdy az pratelské vztahy.

=

DOPORUCENi

Diky spokojenym zakaznikim agentura
weWedd ziskava spoustu dalSich
potencialnich klientld. Hodné casto se se
svymi potencialnimi klienty agentura
potkava pfimo na samotnych svatbach.
Pro agenturu weWedd jsou osobni
doporuceni jejich klientl stézejni. Az 40%
klientl pfichazi pravé na doporuceni nebo
diky osobni znamosti s organizatorem.



4.6.2 Analyza hlavnich dodavateli

Svatebni agentury mohou mit n¢kolik riznych skupin dodavatel podle riznych uhli pohledu
(0). Agentura weWedd vyuziva dodavatele Siroké Skaly sluzeb. Vzdy dle konkrétni svatby a
ptéani klientdl. Vyjednavaci sila dodavateli je spiSe mala (O), protoZe aZ na vyjimky (T) existuje
na trhu velky pocet jejich konkurentii. Velmi dtlezitou skupinou dodavatelti jsou jednotliva
mista svateb (T), se kterymi se agentura snazi navazovat bliz§i vztahy, a zlepSit si tak
vyjednavaci pozici. Velikou vyhodou je zde smlouva o exkluzivnim organizovani svateb pouze
agenturou weWedd (O). Podobnou formou se snazi agentura navazovat spolupraci s dalSimi
dodavateli jako napt. cateringové spolecnosti, floristické sluzby, fotografické sluzby, hudebni
produkce, nabytkatské firmy, ale i svatebni salony, vizdZistky nebo grafickd studia. Diky
navazani dlouhodobych vztahl s t¢mito dodavateli mize agentura nabidnout svym klientim

kvalitni sluzby za niz§i cenu, nez jsou bézné ceny téchto sluzeb pro koncové zékazniky (O).

Velkou hrozbou pro svatebni agentury jsou dodavatelé technickych sluzeb, kterych je na trhu
nedostatek (T). Pti kazdé svatbé je naprosto zasadni zajisténi kvalitni technické podpory, vcetné
spoluprace technického odbornika. Vzhledem k faktu, ze svatby jsou pievazné sezonni
zalezitost, se ale odbornika v oblasti techniky agentufe nevyplati zaméstnavat. Pfi organizaci
svatby, tedy pfi ptipravach i jejim sklizeni, jsou kvalitni technické prace nezbytné a ve vétsiné
piipadti na nich stoji samotna realizace svatby. Pro agenturu je tedy velice dulezité najit

takového dodavatele, ktery vyhovi vSem pozadavkiim v redlném case.

Mezi dal§i dodavatele patii marketingové reklamni agentury, které se staraji o provoz

webovych stranek, grafiku a propagacni materialy.

Kvalita marketingovych nastrojii je pro agenturu stéZejni a hraje dulezitou roli v budovani
znaCky firmy. Oblibenost znacky svatebni agentury zvySuje vyjednavaci silu vici jejim

dodavatelim (O).
4.6.3 Analyza novych konkurenti

Na ceském trhu je velké mnoZzstvi svatebnich agentur a silné konkuren¢ni prostiedi (T).
Popularita svateb stale stoupé a svatby obecné jsou velice oblibené (O). Tento obor je tedy pro

nové agentury velice lakavy (T). Nabizené sluzby jsou ve vétsiné ptipadi velice podobné (T).
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Hlavnimi konkurenty agentury weWedd jsou:

Agentura Svatby podle Katy, ktera ptsobi na trhu 13 let a soustfedi se na svatby na jizni
Moravé. Stejné tak jako agentura weWedd, nabizi agentura Svatby podle Katy organizaci
svatby na kli¢. V portfoliu nabidky ma ale i dalsi produkty, jako naptiklad organizaci pouze
svatebniho obfadu, dekorace svatebni hostiny nebo svatebni tiskoviny. Nesoustiedi se tedy
pouze na organizaci celych svateb. Cenové rozmezi sluzeb se pohybuje dle néaro¢nosti

konkrétniho projektu.

Obréazek 17 - Nahled webovych stranek agentury Svatby podle Katy
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/////A// &

-

Plnime Vase sny...

Vitejte na strankach svatebni agentury SVATBY podie KATY. Véfime, Ze zde najdete vie potiebné pro Vi3 svatebni den
Prenechejte ném Vase starosti a my Vam zajistime svatbu do posledniho detailu.

Tym Svatby podle Katy

o

Spolupracujeme s Vytvorime Vam koncept

0
rgan 0
" e ve

mi
péjéime Vam potfebny
velkym "D" skuteén& inventaf a dekorace t
utijete Jak si skute¢né prejete Ziskate tak originainf
svatebni vyzdobu.

Misto a cas Dodavatelé

Zdroj: svatbypodlekaty.com

Agentura Million bells, kterd vznikla ptivodné jako floristickd agentura, plynule piesla i k
samotné organizaci svateb. VV Million bells se tedy zabyvaji svatebni floristikou, dekorovanim
svateb, a také organizaci svateb na kli¢, koordinacemi svateb a zajisténim dekoraci na svatby.
Agentura plsobi pievazné na jizni Morave. Cenové rozmezi sluzeb se, stejné jako u predchozi

agentury, pohybuje dle naro¢nosti konkrétni sluzby.
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Obrazek 18 - Nahled webovych stranek agentury Million bells

~ MILL

JON BELLS -

AT BNI AG

Zdroj: millionbells.cz

Klicovym aspektem odliSeni se je tedy know-how jednotlivych agentur. Svatbu dokdze
zorganizovat kazda konkurencni agentura nebo svatebni koordindtorka. Pro uspéch je tedy
potfeba nabidnout zdkaznikiim pfidanou hodnotu nebo néco vyjimecného (O). Agentura
weWedd se odliSuje praveé svatbami na exkluzivnich mistech a svatbami s vinafskou tematikou.
Diky témto sluzbam, které zadna konkurence nenabizi, ziskdva agentura weWedd jedinecné

postaveni na trhu a zaroven podnéty k jejich propagaci.

Celkové vstupni naklady do odvétvi svateb jsou pomérné nizké (T), coz vytvaii pomérné malou
bariéru pii vstupu novych firem na trh. Na trhu svatebnich agentur jsou konkurenti s podobnymi

cenami za sluzby, a zakaznik tak miZe bez vétSich nakladi piejit ke konkurenci (T).

Agentufe se vyplati vice investovat do marketingu, aby mohla lépe komunikovat vyhody a
vyjimecnost, které zdkaznik ziska pouze pfi vyuzivani jejich sluzeb. Dulezité je tedy piimo
propagovat atraktivni svatebni lokality, ve kterych organizuje svatby pouze weWedd, stejné tak

jako spolupraci s ur¢itymi dodavateli, se kterymi ma agentura domluvenou exkluzivitu.
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4.6.4 Analyza hlavnich substituti

V této analyze se nabizi vybrat jako substitut nabidku sluzeb konkuren¢nich agentur (T) nebo
nastroj, pomoci kterého si zékaznici zvladnou zorganizovat svatbu sami (T). Na trhu panuje
velky konkurencni boj a vSichni se snazi né¢im odlisit, aby si zakaznik vybral nebo zapamatoval
pravé jejich znacku. Moznosti, jak se odliSit hlavni sluzbou, neni pfili§ mnoho, proto zde o
uspéchu rozhoduje predevsim marketing jednotlivych firem (O). Rozdily mizeme vidét spise
u jednotlivych zakézek — tedy svateb. Zejména v kvalité provedeni sluzby, rozsahu spoluprace

a stylu svateb.

Cenova hladina sluzeb je spiSe stfedni az vyssi (T). Konkurence nabizejici levnéjsi substituty
nemohou konkurovat v kvalit¢ provedeni sluzby (O). Znacka weWedd tak snizuje silu
substitutl svoji nenahraditelnou kvalitou a exkluzivitou. Dobré jméno znacky je na tomto faktu

postaveno a weWedd se snazi tento trend udrZet 1 nadale.

Céste¢nou nevyhodu ma znacka v absenci levnéjsich sluzeb, kde velkou mérou nerozhoduje
kvalita a jedineCnost. V tomto segmentu prechazi zdkaznici na substituty jinych agentur nebo

specialnich svatebnich webt (T).

Mnozstvi firem na tomto trhu stale pribyva a zlepSuje se i jejich kvalita propagace. Firmy

VY4

vyhody pro zakazniky.
4.6.5 Celkova rivalita v odvétvi

Rivalita na tomto trhu je pomérné vysoka (T). Na trhu piisobi velké mnozstvi svatebnich
agentur, ale trh ma neustale rostouci tendenci. Poptavka po sluzbach svatebnich agentur se
zvySuje. Nedochdazi zde k vyraznym cenovym valkdm. Konkuren¢ni boj probiha spiSe v duchu
diferenciace sluzeb a propagace (O). Svatebni trh prochédzi neustdle vyvojem, ktery nabizi
spoustu moznosti, jak se dal rozvijet a ve spojeni se spravnou propagaci jit naproti novym
zakaznikim (O). Svatebni agentura mize vyhledavat nové lokality, nové dodavatele, nové
trendy, propojit svatby s cestovnim ruchem, se zdravym Zivotnim stylem, ptirodou nebo vinem
(O). Diky spravné propagaci téchto novych faktortt ma v podstaté nekone¢né mnoho piilezitosti
se dal vyvijet a odliSovat se od konkurence. Organizace svateb je tedy do budoucna velice
lukrativni obor a diky této diferenciaci se snizuje celkova rivalita v odvétvi. Zakaznici odlisnost

velice vitaji a jsou ochotni si za ni ptiplatit (O).

55



4.7 Vyzkum formou rozhovoru

Tabulka 1 - Plan vyzkumu

Vyzkum - Objektivizace Porterovy analyzy na zékladé odborného posouzeni majitelky agentury

Subjekt vyzkumu Predmét vyzkumu Objekt vyzkumu

Autorka bakalafské prace Odborné posouzeni Porterovy analyzy Majitelka agentury

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 - Metodologie vyzkumu

Typ wyzkumu j i
Predmét vyzkumu / &islo : P W —— — ?bjekt Metoda vyzkumu T%Chmka
Exogenni | Endogenni |Kvantitativni| Kvalitativni vyzkumu vyzkumu
Majitelka
Objektivizace vysledkl . - ag;ntury polostandardizov| dotaznik,
Porterovy analyzy weWedd any rozhovor srovnani

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.1 Strategie a metody vyzkumu:

Strategie vyzkumu:

Kvalitativni — cilem je ziskat informace od nejvice povéfené osoby pro vSechny
oblasti — majitelky agentury. Objekt vyzkumu bude vyhodnocovat vybrané body
Porterovy analyzy (ty, které budou uvedeny ve finalni SWOT analyze) v dotazniku.
Vysledky budou nasledné srovnany a zpramérovany s hodnocenim autorky
bakalarské prace.

Endogenni — poznatek tvoti objekt vyzkumu, subjekt srovndva poznatky se svymi

zkuSenostmi

Metody vyzkumu:

Polostandardizovany rozhovor (polofizeny) — jednotlivé vysledné body Porterovy
analyzy jsou ohodnoceny bodovanim na zakladé¢ odhadu odbornika ze zkoumané
spole¢nosti a rozhovoru s nim.

Body ohodnoti také autorka bakalarské prace.

Vysledky jsou pak srovnany a je vytvofen pramér. Odpovédi jsou vyjadieny

hodnotici stupnici.
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Hodnotici stupnice v kolonce Hodnoceni u silnych stranek a prilezitosti:

e 1 bod = nejnizsi spokojenost

e 5 bodl = nejvyssi spokojenost

Hodnotici stupnice v kolonce Hodnoceni u slabych stranek a hrozeb:

vwr

e -1 bod = nejnizsi nespokojenost

e -5 bodu = nejvyssi nespokojenost
Volby hodnotici stupnice v kolonce Vaha:

e vyjadiuje dilezitost jednotlivych polozek
e soucet vah v kategorii musi byt roven 1

vvvvv

e (¢im vyssi Cislo, tim vyssi dulezitost
Zpisob vyhodnoceni vysledki:

e Vynasobeni vdha * hodnoceni = koneéna bilance
e Secteni kone¢nych bilanci u silnych a slabych stranek

e Secteni kone¢nych bilanci u ptilezitosti a hrozeb

e Odecteni silnych stranek od slabych = kone¢ny vysledek internich faktora

e (QOdecteni piilezitosti od hrozeb = kone¢ny vysledek externich faktort

e Pokud je soucet internich a externich faktort kladny, mélo by se jednat o pozitivni

bilanci, v pfipad¢ zaporného ¢isla se jedna o negativni bilanci

Zpisob hodnoceni Porterovy analyzy:

Hodnoceni realnosti a objektivizace probiha na zakladé odbornosti a osobnich zkusenosti

odbornika pro tuto oblast. Hodnoceni probiha formou tabulky, ktera je tvofena hlavnimi body

vyplyvajicimi z Porterovy analyzy.

Techniky vyzkumu:

e Dotaznik — jsou ziské&na data, na ktera odpovida jedna nebo vice osob

e Srovnani — jednotlivé body Porterovy analyzy jsou vyhodnoceny na zakladé

zkusenosti a védomosti odbornika, a nasledné srovnany s hodnocenim autorky

bakalaiské prace
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Vyzkumna otazka:

e Prevysuji pro agenturu weWedd hrozby nad ptilezitostmi?

Tabulka 3 - Dotaznik k objektivizaci Porterovy analyzy

Objektivizace Porterovy analyzy

vaha Hodnoceni Vazené skore
P.C.| Prilezitosti | Majitelka ag. | Autorka BP | Majitelka ag. | Autorka BP | Majitelka ag. | Autorka BP
O1 [Bod 1 (0;2) (0;1) (1;5) (1,5) vaha x hodn. | vaha x hodn.
02 |Bod 2 (0;1) (0;1) (1;5) (1;5) vaha x hodn. | vaha x hodn.
03 |Bod 3 (0;1) (0;1) (1,5) (1,5) vaha x hodn. | vaha x hodn.
04 |adalsi... (0;1) (0;1) (1;5) (1,5) vaha x hodn. | vaha x hodn.
Skére 1 1 Suma A Suma B
Objektivizace Porterovy analyzy
vaha Hodnoceni Vazené skore
P.c Hrozby | Majitelka ag. | Autorka BP | Majitelka ag. | Autorka BP | Majitelka ag. | Autorka BP
Tl |Bod 1 (0;1) (0;1) (-5;-1) (-5;-1) vaha x hodn. | vaha x hodn.
T2 |Bod 2 (0;1) (0;1) (-5;-1) (-5;-1) vaha x hodn. | vaha x hodn.
T3 |Bod 3 (0;1) (0;1) (-5;-1) (-5;-1) vaha x hodn. | vaha x hodn.
T4 | a dalsi... (0;2) (0;1) (-5;-1) (-5;-1) vaha x hodn. | vaha x hodn.
Skére 1 1 Suma C Suma D

Skére majitelky

agentury:

Suma A +Suma C

Skore autorky

BP:

Suma B +SumaD

Vysledné
primérné
skore:

[ (Suma A +SumaC)+ (SumaB+SumaD)]/2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4 - Objektivizace jednotlivych bodi Porterovy analyzy

Objektivizace Porterovy analyzy

P.¢ PrileZitosti Vaha Hodnoceni Vazené skore
M. [Autor.| M. |Autor.| Majitelka | Autorka
a. a. agentury | prace
01 |Rozsifovani nabidky dle aktualnich trend( a 0,2 | 0,03 | 4,2 2 0,84 0,06
pozadavk( zakaznik(
02 |Velikd variabilita a schopnost organizace svatbyna | 0,3 | 0,02 | 43| 2,5 1,29 0,05
miru jednotlivym zakaznikim
03 | Usp&sna historie a dobré jméno znacky weWedd 0,05| 0,08 | 3,9 | 4,8 0,195 0,384
04 | Zéakaznici jsou ochotni si za sluzby pfiplatit 0,04 | 0,04 4 3,5 0,16 0,14
O5 | Velké mnozZstvi dodavatell produktt 0,01| 0,03 | 42| 3,5 0,042 0,105
06 | Mala vyjednavaci sila dodavatel( 0,01| 0,02 | 2,1 1 0,021 0,02
07 |Smlouvy o exkluzivité se svatebnimi misty 0,05| 0,2 2 5 0,1 1
08 | MozZnost nizsich cen od dodavatel( pti vétsim 0,01| 0,05 2 4 0,02 0,2
odbéru
09 |Oblibenost znaéky svatebni agentury zvysuje 0,04| 0,02 | 2,5 2 0,1 0,04
vyjednavaci silu vici jejim dodavatellm
010 |Rostouci popularita svateb 0,04| 0,08 | 3,6 | 4,7 0,144 0,376
011 | Nabidka vyjimecnych a originalnich sluzeb 0,04 0,07 | 39| 4,3 0,156 0,301
012 | Dllezitou roli ve vybéru svatebni agentury hraje 0,04 0,16 | 4,1 | 4,4 0,164 0,704
marketing
013 | Levnéjsi substituty sluzeb zpravidla znamenaji 0,01| 0,01 {3,2| 1,5 0,032 0,015
horsi kvalitu provedeni
014 | Konkurencéni boj probiha v duchu diferenciace 0,01| 0,02 | 2,6 | 2,5 0,026 0,05
sluZzeb a propagace
015 | Rozvoj svatebnich trend( dle inspirace ze zahranici |0,03| 0,04 | 4,7 3 0,141 0,12
016 | Rozmanita moznost diferenciace styl( svateb 0,02 0,03 | 3,6 | 3,6 0,072 0,108
017 | Zakaznici jsou ochotni si za sluzby pfiplatit 01| 01 |39 4,8 0,39 0,48
Skore:| 1 1 |58,8| 57,1 | 3,893 | 4,153
P.¢ Hrozby Vaha Hodnoceni Vaiené skore
M. [Autor.| M. |Autor.| Majitelka | Autorka
a. a. agentury | prace
T1 | Velky pocet konkurencénich firem v oboru 03| 017 |-4,6| -4,9 -1,38 -0,833
svatebnich agentur
T2 | Zvysujici se vyjednavaci sila zakaznik( 0,03 0,03 |-3,8| -2 -0,114 -0,06
T3 | UZSi cilovy segment zdkaznik( 0,05| 0,05 |-4,1| -3,5 -0,205 -0,175
T4 |Velika vyjedndvaci sila dodavateld diky 0,03| 0,02 |-3,5| -2,5 -0,105 -0,05
vyjimecnosti jejich sluzby
T5 |Slozitéjsi dostupnost vyhleddvanych a populadrnich |{0,07| 0,2 |-4,2| -5 -0,294 -1
svatebnich mist

59




T6 |Velika vyjedndvaci sila a nedostatek dodavatel( 0,06| 0,15 |-4,4| -4,5 -0,264 -0,675
technickych praci
T7 |Silné konkurenéni prostredi 0,04| 0,02 |-3,7| -4 -0,148 -0,08
T8 | Vstup novych firem na trh 0,03 0,01 |-2,4| -3 -0,072 -0,03
T9 | ZhorSujici se moznosti diferenciace produktu 0,02| 0,02 |-3,4| -2,8 -0,068 -0,056
T10 | Nizké vstupni naklady na trh svateb 0,02 0,03 |-2,1| -2,5 -0,042 -0,075
T11 | Nizké ndklady zakaznika na pfechod ke konkurenci |0,06| 0,05 |-3,1| -4 -0,186 -0,2
T12 | Organizace svatby svépomoci bez svatebni 0,03 0,05 |-2,4| -3 -0,072 -0,15
agentury
T13 | Vyssi cenova hladina sluzeb 02| 01 |-39]| 43 -0,78 -0,43
T14 |Velika nabidka levnéjsich substitut( 0,02 0,04 |-3,3| -4 -0,066 -0,16
T15 | Vysoka rivalita v odvétvi 0,04| 0,06 |-3,1| -4,7 -0,124 -0,282
Skdre:| 1 1 -52 | -54,7 -3,92 -4,256
Skore majitelky svatebni agentury weWedd: -0,027
Skore autorky bakalarské prace: -0,103
Vysledné primérné skdre objektivizace -0,065
Porterovy analyzy:
Zdroj: vlastni zpracovani
4.7.2 Shrnuti vysledkii vyzkumu
Graf 1 - PrileZitosti vnéjSiho prostiedi
Prilezitosti
4.2 4.153
4.15
4.1
4.05
4
3.95
3.893
3.9
3.85
3.8
3.75

Majitelka agentury

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2 - Hrozby vnéjsiho prostiedi

Hrozby

Majitelka agentury Autorka prace
-3.7

-3.8

-3.9

-4.1
-4.2

43 -4.256

Zdroj: vlastni zpracovani
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku - Prevysuji pro agenturu weWedd hrozby nad ptilezitostmi?
Ano, z vysledku je patrné, ze pro svatebni agenturu weWedd lehce pievazuji hrozby oproti
prilezitostem. V grafech se potvrdilo vétsi mnozstvi zjisténych hrozeb oproti ptilezitostem.

Celkov¢ jsou tyto grafy dikazem, Ze vné&jsi prostiedi ma nékterd uskali kriticka pro podnikani,

celkové ovSem neni tak vyrazné, aby odradily vstup dalSich firem na trh.

Graf 3 - Poméry hodnoceni prileZitosti a hrozeb

Pomér hodnoceni majitelky Pomér hodnoceni autorky
agentury bakalarské prace
5 5
4 4
3 3
2 2
1 1
0 0
-1 -1
-2 -2
-3 -3
-4 -4
-5 -5

Zdroj: vlastni zpracovani

61



Ve srovnani majitelky agentury a autorky bakalafské prace je zajimaveé sledovat vétsi rozpéti
mezi piilezitostmi a hrozbami. Pomérové se ov§em hodnoty pfilezitosti a hrozeb lisi velmi
malo. Shoda je zfejma v tom, Ze je spise vice hrozeb nez ptilezitosti. Majitelka agentury vidi

situaci mirné€ pozitivné;ji.
Graf 4 - Vysledné hodnoty objektivizace Porterovy analyzy

Vysledné hodnoty a prdmérné skére

Skére majitelky
svatebni agentury
weWedd: -0.027

Vysledné
prameérné skore
objektivizace
Porterovy analyzy:

-0.065

Skoére autorky
bakaldrské prace:
-0.103

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové shrnuti hodnoceni vnéjsiho prostiedi podle Porterovy analyzy potvrzuje soucasné
firemni uspéchy a zvolenou strategii, ale také nékteré hrozby, kterym je potieba predchazet.
Hodnoty vysly lehce zaporné. Rozdil mezi majitelkou agentury a hodnocenim autorky prace je
velmi maly. Vysledné praimérné skore -0,065 odpovida soucasné situaci a nepusobi nijak
negativné pro vstup na trh. Pti pohledu na zjisténé hrozby je potieba stale sledovat situaci na

trhu a snazit se predchazet negativnim vlivim.
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Tabulka 5 - Poradi prileZitosti

Prilezitosti

(hodnoceni majitelky agentury + hodnoceni autorky BP) / 2

P.¢.| Skére Nazev

1. | 0,67 |Velika variabilita a schopnost organizace svatby na miru jednotlivym zadkaznik(im
2. | 0,55 |Smlouvy o exkluzivité se svatebnimi misty

3. | 0,45 |Rozsifovani nabidky dle aktualnich trend( a pozadavk( zakaznik(

4. | 0,435 |Zékaznici jsou ochotni si za sluzby pfiplatit

5. | 0,434 | Dulezitou roli ve vybéru svatebni agentury hraje marketing

6. |0,2895 | Usp&sna historie a dobré jméno znacky weWedd

7. | 0,26 |Rostouci popularita svateb

8. 10,2285 | Nabidka vyjimecnych a origindlnich sluzeb

9. | 0,15 |Velké mnoistvi dodavatell sluzeb

10. | 0,1305 | Rozvoj svatebnich trend( dle inspirace ze zahranici

11.| 0,11 |Moznost nizsich cen od dodavatel( pfi vétSim odbéru

12.| 0,09 |Rozmanita moznost diferenciace styll svateb

13. 10,0735 | Velké mnoZstvi dodavatell produktd

14.| 0,07 |Oblibenost znacky svatebni agentury zvysuje vyjednavaci silu vici jejim dodavateliim
15. | 0,038 | Konkurencni boj probiha v duchu diferenciace sluzeb a propagace

16. 10,0235 | Levnéjsi substituty sluzeb zpravidla znamenaji horsi kvalitu provedeni

17. 10,0205 | Mala vyjednavaci sila dodavatell

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 - Poradi hrozeb

Hrozby

(hodnoceni majitelky agentury + hodnoceni autorky BP) / 2

P.C.| Skore Nazev

1. | -1,107 | Velky pocet konkurencnich firem v oboru svatebnich agentur

2. | -0,647 | SloZitéjsi dostupnost vyhleddvanych a popularnich svatebnich mist
3. | -0,605 | Vyssi cenova hladina sluzeb

4. | -0,47 |Velika vyjednavaci sila a nedostatek dodavatell technickych praci
5. | -0,203 | Vysoka rivalita v odvétvi

6. | -0,193 | Nizké naklady zdkaznika na prechod ke konkurenci

7. | -0,19 | UZsi cilovy segment zakaznikU

8. | -0,114 | Silné konkurencni prostredi
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9. | -0,113 | Velika nabidka levnéjsich substitut(

10. | -0,111 [ Organizace svatby svépomoci bez svatebni agentury

11.| -0,087 | Zvysuijici se vyjednavaci sila zakaznik{

12.| -0,078 | Velikd vyjednavaci sila dodavatell diky vyjimecnosti jejich sluzby
13. [ -0,062 | Zhorsujici se mozZnosti diferenciace produktu

14.] -0,059 [ Nizké vstupni naklady na trh svateb

15.] -0,051 [ Vstup novych firem na trh

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8 Swot analyza

Strengths — silne stranky

S1 - Zaméfteni na svatby s vinaiskou tematikou.

S3 — Organizace svateb pro vétsi pocet hostd.

S4 — Organizace svateb na neobvyklych mistech.

S5 — Organizace svateb pro zahrani¢ni klientelu.

S6 — Individuélni organizace svateb na miru klientim.

S7 — Schopnost organizovat exkluzivni a neobvyklé svathy.

S8 — Kompletni servis od poc¢atku az do konce svatby.

S9 — Agentura reaguje na soucasné svétové trendy.

S10 — Cerpani inspirace v zahrani¢i.

S11 - Organizace luxusnich svateb na exkluzivnich mistech.

S12 — Vysoka kvalita sluzeb.

S13 — S vyuzitim agentury ziskavaji klienti lepsi ceny od dodavateld.

S14 — Dobré povest agentury weWedd.

S15 — Specializace na lokalitu — jizni Morava.

S16 — Agentura weWedd pisobi na trhu jako specialista na svatby s vinafskou
tematikou.

S17 — Agentura weWedd nabizi klientim zadané lokality, se kterymi dlouhodobé
spolupracuje.

S18 — Dobr¢ znalosti jednotlivych mist a jejich limitd.
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e S19 - Agentura umi vystavét témeft jakykoliv koncept svatby.

e S20 - Exkluzivita na vyhledavané svatebni lokality.

e S21 — Samotné planovani mize probihat odkudkoliv.

e S22 — Vyuziti modernich technologii pfi planovani svateb na dalku.

e 523 — Potencialni klienti maji ptistup k portfoliu realizovanych svateb.

e S24 — Agentura se nepotiebuje propagovat na veletrzich.

e S25— Agentura nepotiebuje prezentaci na specializovanych svatebnich webech.

e S26 — Pozitivni reference a osobni doporuceni na socialnich sitich.

Weaknesses — slabé stranky

e W1 — Agenturu vyuzivaji pfedevsim klienti, ktefi maji vysoké naroky.

e W2 —Klienti vyuzivaji sluzby svatebni agentury zpravidla jednou za zZivot.

e W3 - Organizace men$iho poc¢tu svateb mimo hlavni sezénu.

e W4 — Vyssi naklady na poskytnuté sluzby.

e W5 — Okruh pusobnosti zejména jizni Morava.

e W6 — Zaméfeni prevazné na letni mésice.

e W7 — Sezonnost svateb se odviji od dostupnosti jednotlivych mist.

e W8 — Pfi organizaci svateb na vinicich nebo ve vinafstvich je priabéh ovlivnén
vyrobnimi procesy a sklizni.

e W9 — Vybér terminu pro svatbu je zavisly na konkrétnim misté a fazi vyroby ve
vinafstvi.

e W10 — Agentura nedisponuje vlastnimi prostory pro poradani svateb.

e W11 — Nutnost plnit vysoky standard sluzeb ve vztahu k zakaznikiim i jednotlivym
smluvenym mistim.

e W12 — Klient musi souhlasit se zvetejnénim fotografii zjeho svatby pro ucely
prezentace agentury.

e W13 — Propagace agentury weWedd na veletrzich neni vzhledem k jeji filozofii

prinosna.
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Opportunities — prilezitosti

O1 — Rozsifovani nabidky dle aktudlnich trendt a pozadavki zakazniku.

02 — Variabilita a schopnost organizace svatby na miru jednotlivym zakaznikam.

03 — Uspésna historie a dobré jméno znacky weWedd.

04 — Velké mnozstvi dodavatelu sluzeb.

05 — Velké mnozstvi dodavateli produktii.

06 — Malé vyjednavaci sila dodavatelt.

O7 — Smlouvy o exkluzivité s misty pro svathy.

08 — MozZnost nizsich cen od dodavatelt v zavislosti na mnozstvi odbéru.

09 — Oblibenost znacky svatebni agentury zvysuje vyjednavaci silu vic¢i jejim

dodavateltim.

010 - Rostouci popularita svateb.

011 — Nabidka vyjime¢nych a originalnich sluzeb.

012 — Dulezitou roli ve vybéru svatebni agentury hraje marketing.

013 — Levngjsi substituty sluzeb zpravidla znamenaji horsi kvalitu provedeni.

014 — Konkurenc¢ni boj probiha v duchu diferenciace sluzeb a propagace.

015 — Rozvoj svatebnich trendu dle aktualni situace ve spole¢nosti.

016 — Rozvoj svatebnich trendii dle inspirace ze zahranici.

e 017 — Rozmanitd moznost diferenciace styli svateb.

018 — Zakaznici jsou ochotni si za sluzby pfiplatit.

Threats — hrozby

T1 — Velky pocet konkuren¢nich firem v oboru svatebnich agentur.

T2 — Zvysujici se vyjednavaci sila zakaznikd.

o T3 - Uzsi cilovy segment zdkazniku.

T4 — Velika vyjednavaci sila dodavatel diky vyjimecnosti jejich sluzby.
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T6 — Velika vyjednavaci sila a nedostatek dodavatell technickych praci.

T7 — Silné konkuren¢ni prostredi.

T8 — Vstup novych firem na trh.

T9 — ZhorSujici se moznosti diferenciace produktu.

T10 — Nizké vstupni néklady na trh svateb.
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T11 — Nizké naklady zdkaznika na piechod ke konkurenci.
T12 — Organizace svatby svépomoci bez svatebni agentury.
T13 — Vyssi cenova hladina sluzeb.

T14 — Velika nabidka levngjSich substituti.

T15 — Vysoka rivalita v odveétvi.

4.9 Strategické cile a navrh pro budovani znacky weWedd

4.9.1 Zuzeni SWOT analyzy na hlavni faktory a navrhy opatreni

V této kapitole budou vymezeny, na zaklad¢ piedchozich analyz, hlavni silné stranky a

prilezitosti, které by méla agentura dale rozvijet, a hlavni slabé stranky a hrozby, na které budou

navrzena konkrétni opatieni a doporuceni.

Hlavni silné stranky a navrh opatreni

Zaméreni na svatby s vinaiskou tematikou

Vinafska tematika a vino obecné je ¢im dal vice skloniované a trendy. Agentura
weWedd je jedind v Ceské republice, ktera se specializuje na svatby s vinaiskou
tematikou. M¢la by proto nadale aktivné vyhledavat nova mista a vinafstvi pro
poradani svateb s touto tematikou. V nejlepsim piipadé by méla mit piehled o vSech
novych a planovanych mistech a tato mista sama oslovovat ke spolupraci. Néasledné

je nabizet klientiim jako prvni.

Organizace svateb pro zahranicni klientelu

Organizaci svateb pro zahranicni klientelu si agentura buduje jistou prestiz. Méla by
tedy nadale zvefejnovat reference a ptibéhy zahrani¢nich klientti. Pokud chce nadale
cilit na zahrani¢ni klientelu, méla by rozsifit webové stranky o dalsi jazykovou
mutaci (idedlné anglicky jazyk). Stejné tak jako piispévky na socidlnich sitich by

mély byt v ¢eském i anglickém jazyce.
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e Pozitivni reference a osobni doporuceni na socialnich sitich
Pozitivni reference na socialnich sitich jsou pro agenturu weWedd velice dulezité.
Na zaklad¢ téchto kladnych referenci si agentura buduje duvéru u potencialnich
zékazniku. Tyto vefejné reference tak maji veliky vliv na rozhodovani zékaznika.
Lidé jsou v dnes$ni dobé zahlceni nabidkami sluzeb a informacemi o jejich
vyhodéach, a diky tomu jsou i mnohem kriti¢téjsi. Jednim z faktort, které rozhoduji
pfi vybéru sluzby, jsou fakta a zkuSenosti pfedchozich uzivateli. Proto jsou
pozitivni reference velice dilezité. Agentura by méla nadale pokracovat ve svych
standardech sluzeb a motivovat zakazniky k napsani reference za jejich sluzbu.
Tato pozitivni motivace k napsani reference by mohla pfijit od agentury napiiklad

emailem s podékovanim za spolupraci.

e Dobré jméno agentury weWedd
Agentura by si méla nadale budovat dobré jméno a rozsifovat povédomi o znacce.
Jako nejvhodnéjsi néstroj pro rozsifeni povédomi o znacce jsou, dle piedchozich
analyz, socialni sit¢ a word of mouth marketing. Agentura by méla Castéji piidavat
ptispévky ze zakulisi a samotnych pfiprav. Potencialni klienti by se pak nenasilnou
formou zacali seznamovat s vyhodami, které plynou ze spolupréce s touto agenturou.
Neodmyslitelnou vyhodou by byl i samotny fakt, Ze uz klienti daného organizatora
znaji, byt jen ze socidlnich siti. Autorka bakalarské prace, ktera je zaroven soucasnou
majitelkou agentury, by se m¢la potencialnim klientlim vice ukazovat a vybudovat si

tak s nimi vztah. Znacka by tak dostala lidskou tvar, ktera za tim v§im stoji.

Hlavni slabé stranky a navrh opatieni

e Kilienti vyuzZivaji sluzby svatebni agentury zpravidla jednou za Zivot

Sluzeb svatebni agentury vyuzivaji lidé zpravidla pouze jednou. I pfesto by se ale méla
agentura snazit o co nejkvalitnéjsi provedeni sluzby, protoze hodné ¢asto na jedné
svatbé byvaji alespon tii pary potencialnich zakazniki. Velice dulezité tedy je, aby byli
zakaznici i jejich hosté spokojeni, protoze prave oni budou dobré zkuSenosti §itit dal.
Resenim toho, Ze svatebni agenturu vyuZivaji zékaznici pouze jednou za Zivot, je

nabidnout zakaznikiim i jiné sluzby jako naptiklad organizaci firemnich akci, oslavy
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narozenin, kitiny a podobné dalsi pfilezitosti. O téchto dalSich moznostech musi dat ale
agentura svym klientim védét. Napiiklad jim tuto nabidku odeslat s rozlouc¢enim a
podékovanim za milou spolupréci. Pfipadné se nadéle klientim ptipominat na jejich

vyroci ¢i jina vyznamna data.

e Agentura nedisponuje vlastnimi prostory pro poiradani svateb

Agentura weWedd jako vétSina svatebnich agentur nevlastni Zadné misto pro potadani
svateb, coZ je na jednu stranu jeji slabou strankou. NejlepSim feSenim této slabé stranky
je rovnou jedna z piilezitosti agentury, a to mit s né¢kterymi misty podepsanou smlouvu
o exkluzivité. Na téchto mistech tedy smi organizovat svatby pouze agentura weWedd.
Prozatim mé agentura weWedd tuto smlouvu podepsanou s Vinaistvim Sonberk.

V idealnim ptipad¢ by takovych mist méla mit agentura vice. VSechny poptavky na
svatbu, které¢ by pak na misto pfiSly, zpracuje agentura weWedd. Muze si tak velice
dobie podchytit potencidlni zékazniky, a v ptipad¢, ze by se nerozhodli pro dané misto,

mize jim agentura nabidnout své sluzby i na misté jiném.

e Sezonnost svateb se odviji od dostupnosti jednotlivych mist

Svatby obecné jsou v Ceské republice sezonni zaleZitosti, ktera probiha pievazné od
kvétna do zafi. Proto jsou svatebni mista v tuto hlavni sezonu hodné vytizena, stejné
jako agentury. Agentura tak ptichazi o zakazniky, ktefi by jeji sluzby radi vyuzili, ale ta
uz nema v daném terminu kapacitu nebo naopak, tuto kapacitu neméa vybrané svatebni
misto. Nejlepsim feSenim by tedy bylo svatby rozlozit do celého roku. Agentura by méla
vice propagovat svatby mimo hlavni sezonu, kdy je ona i jednotliva mista dostupné&jsi.
Pomoci riznych editoriali priblizit zdkaznikiim vyhody a krasy zimni nebo jarni svatby.
Propagovat vice na socialnich sitich tyto netradi¢ni svatby a komunikovat jejich vyhody.
Dal$im feSenim by bylo na tyto méné vytizené¢ terminy nabidnout zédkaznikiim za

zvyhodnénou cenu.

e Klient musi souhlasit se zverejnénim fotografii z jeho svatby pro ucely
prezentace agentury
Slabou strankou agentury weWedd je, Ze prezentace jejich sluzeb je zaloZena predevsim

na sdileni materialu z organizovanych svateb. Cim dal Gastéji si ale klienti nepieji
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kdekoliv zvetejnovat fotografie ¢i videa z jejich svatby. Stava se pak tedy, Ze agentura
vystavi nadherny koncept svatby, ze kterého ale potencialni zakaznici neuvidi ani
nejmensi detail. Problém tedy je, ze fotografie, které nafotil svatebni fotograf zaplaceny
klienty, se viibec nedostanou do rukou agentury. Re$enim by tedy bylo, aby si alespoti
detaily nebo zakulisi piiprav, agentura sama vyfotila / natocila, asdilela tak svoje
materidly. Je ale velice dulezité, aby se na téchto materialech neobjevil nikdo a nic, co
by prozradilo totoznost zakazniki nebo to, ze jde o jejich svatbu. Dalsim feSenim by
bylo, ze by si agentura dala do spolecné smlouvy s klienty podminku zvetejnéni
nékterych fotografii. Otazkou je zde ale piistupnost zakazniku k této podmince, ktera

neni zcela v souladu s filozofii agentury.

Hlavni prilezitosti a navrh opatieni

o Uspé&na historie a dobré jméno znatky weWedd

Znacka weWedd si za dobu svého pusobeni vybudovala dobré jméno. Agentura by ale
z toho neméla tézit a méla by toto dobré jméno Sifit dal. Naptiklad v poctu sledujicich
na socialnich sitich by m¢la agentura zna¢né pokrocit a snazit se toto ¢islo zvySovat.
Proto by mé¢la zvysit i frekvenci samotnych piispévkiu na Facebooku a Instagramu a
prizptisobovat obsah cilovému segmentu. Dobré jméno znacky by méla nadale budovat
i majitelka agentury svym dobrym vystupovanim a osobnim prodejem. Jde zde

ptedevsim o dobry dojem, ktery d€la sama majitelka agentury.

¢ Smlouvy o exkluzivité se svatebnimi misty

Velikou piilezitosti pro svatebni agenturu weWedd je smlouva o exkluzivnim
pofadanim svateb pravé a pouze jejich agenturou. V soucasné dobé mé tuto smlouvu
podepsanou agentura weWedd s velice zadanym mistem, kterym je Vinaistvi Sonberk.
Pes vinafstvi Sonberk se k agentufe dostane pfesné ten segment zakazniki, na ktery
cili. Lidé, ktefi chtéji zazit exkluzivni sluzbu a radi si za ni zaplati. Agentura by tedy
méla nadéle budovat dobré vztahy s vinafstvim a snazit se jim vychazet maximalné
vstiic. Dobré jméno vinafstvi je tzce spjato s dobrym jménem agentury a naopak. Ob¢
strany se tedy musi nadale snazit svym zdkaznikiim poskytnout co nejlepsi sluzbu.
Agentura weWedd by méla do budoucna ziskat jesté alespon jedno exkluzivni misto,

kde by organizovala svatby pouze ona, aby mohla dal plnit navrhovanou strategii.
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¢ Rozsirovani nabidky dle aktualnich trendi a poZadavku zdkazniki

Svatebni agentura ma velikou vyhodu, Ze miiZe neustdle rozSifovat svoji nabidku a
prizpisobovat se novym trendim bez n¢jakych vysokych nékladi, které miazou byt
napiiklad u vyrobnich firem velice vysoké. U svatebni agentury to byvaji naklady spise
typu novych dekoraci a novych technologii. Stejné tak je tieba, aby byla agentura pruzna
v nabidce dodavatelti dle pozadavku klienta. Proto by méla neustale sledovat, co je
pravé v trendu a objevovat nové a zajimavé dodavatele. Naptiklad nezaméfovat se
pouze na klasické cateringové dodavatele, ale mit v portfoliu i rizné food trucky,
veganské cateringy nebo pojizdné bary, které piijedou v karavanu nebo vaii ohnisti. Na
tyto netradi¢ni dodavatele by se potom méla agentura zaméfit prave pii marketingové
komunikaci. Tedy vybirat pro pfispévky na socialni sité nebo weboveé stranky materialy

(fotografie), na kterych jsou pravé tyto netradi¢ni a trendy sluzby / dodavatelé.

e Zakaznici jsou ochotni si za sluzby priplatit

Nadale cilit na segment zdkaznikti, kteti vyhledavaji exkluzivni sluzby. Na tento
segment by méla agentura cilit ve svych propagacich na socidlnich sitich, které by méla
zaCit vyuzivat ve vétsi mife. Stejn¢ tak by méla tomuto segmentu ptizpusobit i své
weboveé stranky. Vhodné bude upravit jejich design a grafické prvky tak, aby zakazniky
zaujaly.

Hlavni hrozby a navrh opatreni

e Velky pocet konkuren¢nich firem v oboru svatebnich agentur

Agentura by méla neustale sledovat nabidku jednotlivych konkuren¢nich agentur. Méla
by zjistit Groven sluzeb a cenové rozmezi za sluzby konkuren¢nich agentur. Napiiklad
oslovenim agentury za ucelem organizace svatby prostfednictvim né€koho jiného,
protoze zadna z konkuren¢nich agentur neodkryva ceny nikde vetrejné. Agentura by se
meéla neustale zdokonalovat v nabizenych sluzbéach a aktivné vyhledavat nové produkty,
dodavatele a mista, ktera bude nabizet svym zakazniktim. Stejné tak by se méla snazit
odlisit svoji marketingovou komunikaci od ostatnich. Naptiklad v momenté, kdy si
sledujici chodi na socialni sit’ pouze pro radu, coZ je na socialnich sitich zcela bézné,

nezistné a vefejn¢ dotazujicimu poradit. Agentura si timto buduje ditvéru a dobré jméno.
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e Slozitéjsi dostupnost vyhledavanych a popularnich svatebnich mist

Agentura by méla nadale vyhledavat dalsi svatebni mista a snazit se s nimi navazat
Uzkou spolupraci. Podchytit si spolupraci snové vznikajicimi misty. Aktivné
spolupracovat s majiteli objektl a pomahat jim tyto objekty pfizpusobit tak, aby z nich
byla vhodna mista na pofadani svateb. V minulosti se diky tomu agentuie podafilo
navazat spolupraci s vinatstvim Sonberk, kde ma agentura stale exkluzivitu na pofadani

svateb.

e VysSi cenova hladina poskytovanych sluzeb

Vys8i cena sluzeb si sebou nese kvalitngjsi sluzby, ze kterych by agentura neméla
ustupovat. Agentura by méla samoziejmé neustdle monitorovat ceny konkurence, ale
neméla by se jim za vSech okolnosti pfizpiisobovat. Vyssi cenové hladiné by méla
prizpusobit segment zakaznikd, na ktery cili. Méla by jasné a srozumiteln¢ komunikovat
vyhody, které plynou ze spoluprace pravé s weWedd. Tedy hlavné kvalitni dodavatelé,
za které ruci a exkluzivni mista, kde neprobihaji svatby sériové. V neposledni fadé by
méla komunikovat, Ze svatby organizuje v mensi mitfe vzdy jednotlivym klientiim ptimo
na miru a podle toho jsou nastavené ceny. Dokaze se tedy 1épe piizpisobit stylu a naladé

svych zakaznikt.

e Velika vyjednavaci sila a nedostatek dodavateli technickych praci

Problém s technickymi pracemi a nedostatek jejich kvalitnich dodavatelti je obecné
veliky problém tohoto odvétvi. Agentuie se nevyplati, vzhledem k sezonnosti, na tyto
prace nékoho zaméstnivat. ReSenim je tedy navazat tuzkou spolupraci s nékterym
z dodavateli téchto technickych sluzeb a vyuzivat piedevsim tohoto jednoho
dodavatele, na kterého se miize agentura spolehnout, a naladit se tak na stejny zptsob
prace. Dal$im feSenim by mohlo byt soustfedéni se na takova svatebni mista, ktera maji
toto technické zazemi pfimo v nabidce. Napiiklad misto ma svého technického
pracovnika, ktery je na svatbé k dispozici. Dal§i mozZnosti je, aby agentura vyuZzivala
pouze takové dodavatele, kteti maji v nabidce i sluzby technického razu. Jednalo by se
tedy naptiklad o dodavatele nabytku, ktery ho rovnou i sestavi a rozmisti dle pozadavk,
nebo floristu, ktery si sam sestavi svatebni branu, kapelu se svym stanem, DJ

s kompletni stavbou zvuku a osvétlenim apod.
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4.9.2 Rozpocet navrhovanych doporuceni

V nasledujici kapitole jsou pifedstaveny piedpoklddané rozpocty navrhovanych opatfeni a

doporuceni pro budovani znacky weWedd.

Navrh doporuceni — vyhleddvani novych svatebnich mist, sluzeb, dodavateli a potizeni

dekoraci dle novych trendii a pozadavku klienti.

Tabulka 7 - rozpocet navrhovanych doporudeni - nova mista a dodavatelé

ZAHRNUTE PRODUKTY
Kaod Néazev produktu Prodejni cena MnoZstvi  Sleva Cena celkem
produkéni prace agentury, hledani 180,00 ke 150 0% 27 000,00 ke
novych mist, dodavatelu, sluzeb, [hod.]
konceptu a trendu
obhlidka novych lokaci, schiizky s 180,00 k¢ 30 [hod.] 0% 5 400,00 ke
majiteli objektu
doprava agentury 5,00 k¢ 300 [km] 0% 1 500,00 «e
nové dekorace pro sezénu 2020 - odhad 8 000,00 k& 1 0% 8 000,00 k&
Cena celkem pied slevou: 41 900,00 K&
Celkova sleva: 0,00 K¢
Konecna cena: 41 900,00 K&
Celkem s DPH: 50 699,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce vidime, Ze nejvétsi polozku rozpoctu zabira penzum cCasu, tedy samotna prace
agentury pfi vyhledavani a nasledného navstévovani mist a dodavateld. Osobni ndvstévy jsou

ale velice dilezité pro navazani dobrych vztaht s agenturou a jsou tedy dobrou investici.
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Néavrh doporuceni — tiprava webovych stranek, grafickych prvka a zlepSeni celkového dojmu

znacky weWedd. Efektivnéjsi vyuzivani socidlnich siti a propagace prispévkd.

Polozky v rozpoctové tabulce jsou pouze odhadované a budou se odvijet od nabidek

konkrétnich dodavatelu.

Tabulka 8 - rozpocet navrhovanych doporuceni - inovace webovych stranek a designu

ZAHRNUTE PRODUKTY

Kéd Nazev produktu Prodejni cena Mnozstvi  Sleva Cena celkem
produkéni prace agentury - priprava 180,00 k& 300 0% 54 000,00 k&
prispévk( na socialni sité (12 mésicl), [hod.]

copywriting webovych stranek, graficka
pfiprava podkladd apod.

navrh novych webovych stranek vEetné 15 000,00 ke 1 0% 15 000,00 ke
grafickych prvkd, loga apod.

poplatky za doménu a spravu webovych 2 024,79 ke 1 [rok] 0% 2 024,79 ke
stranek

propagace prispé&vkl na socialnich sitich 1 650,00 ke 1 0% 1 650,00 ke

- hruby odhad (cca 25 pfispé&vkl - dosah
1500 uzivatell /1 prispévek )

pieklad textd do anglického jazyka (pro 300,00 k& 6 [NS] 0% 1 800,00 k&
webaové stranky)
vizitky, tiskoviny vEetné tisku, naklad po 2 300,00 k& 1 0% 2 300,00 ke
100ks, papir premium white 250g/m2
graficky program Canva - fo¢ni 279,33 ke 12 0% 3 351,96 ke
pfedplatné [mésic]
Cena celkem pfed slevou: 80 126,75 K¢&
Celkova sleva: 0,00 K&
Koneéna cena: 80 126,75 K¢&
Celkem s DPH: 93 456,87 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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Né&vrh doporuceni — propagace svateb mimo hlavni sezonu - editorial zimni svatby.

Svatebni editorial se pfipravuje za ucelem propagace nebo ptedstaveni néfeho nového,
neobvyklého nebo naptiklad nového svatebniho trendu. Na editorialu se vétSinou podili stejni
dodavatelé jako na reélnych svatbéch, ktefi se tcastni za ucelem svoji propagace. Velice ¢asto
tedy tito dodavatelé poskytuji svoji sluzbu zdarma nebo za symbolickou ¢astku, které jim uhradi
alespon dopravu. Vystupni material z editorialu poté pouzivaji dodavatelé pro dalsi propagaci

svych sluzeb.

Tabulka 9 - rozpocet navrhovanych doporuéeni - zimni editorial

ZAHRNUTE PRODUKTY
Kéd Nazev produktu Prodejnf cena Mnozstvi  Sleva Cena celkem
pradukéni prace agentury - ¢as straveny 180,00 ke 40 [hod.] 0% 7 200,00 ke
organizaci, vymy3lenim konceptu a
pripravami
technickeé prace (instalace / deinstalace 170,00 k¢ 12 [hod.] 0% 2 040,00 ki
nabytku, svételnych podlehti)
doprava agentury a véci, které zajistuje 10,00 ke 40 [km] 0% 400,00 ke
agentura
pronajem prostor - Loucky klaster 2 479,34 «e 1 50% 1 239,67 ke
pronajem nabytku a jeho doprava 2 644,63 ke 1 0% 2 644,63 ke
dekorace - agentury vlasni 2 000,00 ke 1 100% 0,00 ke
spotfebni material ( hedvabné stuhy, 1 000,00 ke 1 0% 1 000,00 ke
svicky, textil apod.)
tiskoviny Malebnosti grafické zpracovani 2 000,00 ke 1 70% 600,00 k&
i tisk (svatebni oznameni, jmenavky,
program dne, menu)
kvétiny a floristické sluzby 8 000,00 k& 1 80% 1 600,00 ki
svatebni Saty - pljéovné 16 000,00 ke 1 100% 0,00 ke
oblek - pljgovné 5 000,00 ke 1 100% 0,00 k&
fotograf - Sonka Skerik 15 000,00 ki 1 100% 0,00 ke
kameraman - Petr Krejéi 16 000,00 ke 1 98% 320,00 ke
modelka 150,00 ke 8 [hod.] 0% 1 200,00 k&
model 150,00 ke 8 [hod.] 0% 1 200,00 ke
vizaZistka 2 500,00 ke 1 80% 500,00 k&
ob&erstveni pro cely tym 1739,13 ke 1 0% 1739,13 ke
Cena celkem pied slevou: 86 403,10 K&
Celkova sleva: 64 719,67 K&
Konectna cena: 21 683,43 K&
Celkem s DPH: 25 397,60 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.9.3 Ocekavané prinosy navrhovanych doporuceni

Ocekévané ptinosy navrhovanych doporuceni jsou pfedevsim ve zvysSeni povédomi o znacce.
Toto povédomi je ale nutné §ifit v pozitivnim slova smyslu, tedy zvySeni povédomi za ucelem
ziskani vice zakazniki, ktefi jsou ochotni investovat vétsi ¢astku za jejich svatbu, a tu si pak
uzit naplno bez zbyteénych starosti. Dal§im o¢ekavanym pifinosem navrhovanych opatieni je
seznameni potencialnich zakaznikt s vyhodami, které jim spoluprace s agenturou weWedd
piinese a odkryti jeji lidské identity, protoze lidé obecné vénuji vice pozornosti a diveétuyi

konkrétnim osobam, které jsou tvaii znacky.

DalSim velkym pfinosem jsou pro znacku nova mista pro potadani svateb, a neustala obména
novych a trendy dodavateli. Diky témto aspektim bude znafka vyhledavana pro svoji

schopnost ,,jit s dobou* a originalitu.

Vsechny piinosy téchto doporuceni jsou komplexné pro dalsi budovani znacky weWedd velice

dulezité a prevazuji tak nad vynalozenymi naklady jejich realizace.
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Trendem posledni doby je nejen rist poctu uzaviranych snatkd, ale s ohledem na naro¢nost
organizace svateb také zvySujici se pocet subjektli svatebnich agentur. Zorganizovat svatbu pro
desitky hosti je opravdu komplexni ¢innost, ktera vyzaduje pomérné zdatné manazerské

schopnosti, portfolio kvalitnich dodavatelti a dal$i velkou spoustu drobnych ¢innosti, které

spole¢né vytvoti zaklad pro perfektni svatebni den.

Agentura weWedd ma s ohledem na svou bohatou historii fungovani tyto procesy velmi dobie
podchycené a dafi se ji dorucovat kvalitni sluzby na vysoké urovni, coz potvrzuji ¢etné recenze
jejich zakaznik, volné dostupné na socialnich sitich. Je tedy velmi dobrou zpravou, ze produkt
samotny je nastaveny dobfe a dafi se jej na dané urovni udrZovat, podpofeny je navic
exkluzivitou poskytovani sluzeb ve vyhledavané lukrativni lokalité vinatstvi Sonberk, coz dava

samotné agentuie punc vyjimecnosti.

Agentura weWedd ma vyhodu v tom, Ze se jako jedina na trhu soustiedi pfevazné na organizaci
svateb s vinafskou tematikou, ¢imz se vyrazné vymezuje proti konkurenci, a ma tak silné téma

pro své propagacni aktivity a budovani své znacky.

Produkt samotny — organizace svatby — je zaloZen na vyjimec¢nosti a silnych emocich, coz jsou
atributy, které znacka weWedd vyuziva pro komunikaci svého jména a poskytovanych sluzeb,
a to zejména prostiednictvim socidlnich siti, pro které ma k dispozici vynikajici obrazovy
material, a to s ohledem na to, Ze na svatbach byva piitomen profesionalni fotograf, resp.

kameraman.

V soucasné dob¢ vyuziva agentura weWedd pro budovéani znacky své webové stranky,
Facebook, Instagram, osobni prodej, doporuceni a v neposledni fad¢ reference svych zakaznikt

uvetejnéné na socidlnich sitich.

Velkym plusem je, Ze agentura weWedd zna velmi dobie svoji cilovou skupinu — nejen
prostfednictvim socialnich siti, ale pfedev§im z osobniho kontaktu s desitkami zakaznikd, pro
které az doposud realizovala své sluzby. Velmi dobfe tedy vi, ze své komunikaéni Usili smétuje
K paru ve véku 2740 let, ktery je pracovné zna¢né vytiZzeny a vazi si svého ¢asu. S pracovnim
nasazenim piichédzi 1 vyS$$i piijem, ktery jsou tito lidé ochotni investovat, mimo jiné, i do

vynikajici urovné sluzeb, nabizejici individualni ptistup.
S obrazem této cilové skupiny byla definovana doporuceni a ndvrh pro dalsi budovani znacky
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weWedd, k nimZ se doslo za pomoci kvalitativniho vyzkumu (rozhovoru s majitelkou agentury)
v kombinaci s Porterovou analyzou a SWOT analyzou. Za aplikace téchto metod byly
identifikovany hlavni silné a slabé stranky, spole¢né s ptileZitostmi a hrozbami, které je tfeba

mit béhem dalsiho budovani znac¢ky na paméti.

Doporucenim pro dal$i budovani znacky bylo pfedevSim aktivni vyhledavani novych
svatebnich mist, dodavatelti, sluzeb a svatebnich trendti, aby byla znac¢ka neustale o krok napted
pted konkurenci. Dale pak novy celkovy design znacky, ktery bude atraktivni pro jeji hlavni
cilovou skupinu. A v neposledni fad¢ ¢astéjsi a efektivnéjsi vyuzivani socialnich siti, které jsou
velice vhodnym néstrojem pro budovani znacky. Oc¢ekavany piinos realizace téchto doporuceni
spociva ve zvyseni poptavky po sluzbach agentury weWedd a celkovém zvySeni povédomi o

znacce.
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