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Marketingova strategie event agentury vstupujici na trh

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii event agentury vstupujici na
trh na Vysocin€. Doposud byla ¢innost subjektu zanedbatelnd, stejné jako marketingové
aktivity podniku. Cilem této diplomové prace je zhodnoceni stavajici strategie, navrh nové
strategie a marketingového mixu.

Teoreticka cast je vypracovana na zdklad¢ informaci zodborné literatury a
dopliyjicich zdroji. Obsahuje definici marketingu a sluzeb, popisuje jednotlivé analyzy
vn¢jsiho 1 vnitiniho prostiedi podniku, a kvantifikovanou analyzu EFE, IFE.

Prakticka ¢ast je vénovana charakteristice event agentury a analyze jejiho vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi. Soucésti analyzy vnéjSiho prostfedi je STEP analyza, Porterova
analyza péti konkurenc¢nich sil a Analyza konkurence, na zaklad¢ kterych, jsou definovany
ptilezitosti a hrozby podniku. Silné a slabé stranky jsou odhaleny v ramci analyzy
vnitiniho prostiedi, konkrétné prostfednictvim Analyzy zdroji a kompetenci a Analyzy
klicovych procesti. Podstatnou ¢asti je zhodnoceni soucasného marketingového mixu a

navrh nové strategie.

Klicova slova: marketingova strategie, sluzby, marketingovy mix, marketingova

komunikace, analyza vnéjSiho a vnitiniho prosttedi



Marketing Strategy of a Newly Established Event
Agency Entering a Market

Abstract

The diploma thesis deals with the marketing strategy of a newly established event
agency entering a market in Vysocina. So far, the activity of a subject has been negligible,
just like the marketing activities of the company. The aim of this diploma thesis is to
evaluate the current marketing strategy, design new strategy and marketing mix.

The theoretical part is based on information from professional literature and
supplementary sources. It contains the definition of marketing and services, describes
individual analysis of the enterprise's external and internal environment and a quantified
analysis of EFE, IFE.

Practical part is devoted to the characteristic of the event agency and external and
internal analysis of the environment. Part of the external environment analysis is STEP
analysis, Porter's five forces analysis and Competitive analysis, on the basis of which the
opportunities and threats of the company are defined. The strengths and weaknesses are
revealed in the context of the internal analysis of the environment, specifically through the
Analysis of resources and competencies and Key Processes Analysis. The essential part is

the evaluation of the current marketing mix and the design of the new strategy.

Keywords: marketing strategy, services, marketing mix, marketing comunication, analysis

of external and internal environment
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Uvod

V soucasné dob¢ je konkurence mezi podniky vysoka a kazdy se chce odlisit
konkuren¢ni vyhodou. V oblasti sluzeb to jsou zejména nehmotné zdroje, které nezavisi
pouze na finan¢ni situaci. Vyznamny zdroj pfedstavuji zaméstnanci firmy, ktefi ptichdzi do
pfimého styku se zékaznikem, know-how, vyzkumy a procesy, které¢ délaji podnik
jedine¢nym.

Na podnik piisobi mnoho neovlivnitelnych vlivii z vnéjsiho i vnitiniho prostiedi.
Prostfednictvim marketingu ale miZe firma ovlivnit chovani zdkaznika, napf. navozenim
atmosféry pfi navstiveni kancelafe nebo kamenné prodejny, a stimulovat ho k nakupu. Laik
by neodhadl, kolik penéz a usili stoji za vybérem vhodnych barev a hudby do televizni
reklamy.

Hlavnim marketingovym cilem neni propagace produkti a spolecnosti, jakoZto
vytvareni kratkodobé aktivity zajistujici zvySeni prodeje konkrétniho vyrobku, ale stoji za
tim dlouhodoba cinnost. Predev§im vyzkumy, které se zabyvaji pozadavky zdkaznikd.
marketingovym procesem stoji celd fada aktivit od vyzkumu, pldnovéni, testovani, zmén a
inovaci, které zakaznik na prvni pohled ani nevnima.

Pro zlepSeni situace podniku se na zakladé vysledkd analyz sestavuje marketingova
strategie, diky které miiZe podnik dosdhnout nastavenych cili.

Volba strategie je dulezitd nejen pro velké a zabehnuté firmy, ale i pro startupy,
které vstupuji na trh a nemaji ptehled o svych cilovych skupinach, konkurentech a vlivech,
které na jejich podnikatelskou ¢innost ptisobi.

Vyzkumy a analyzy jsou provadény znovu a znovu a marketingové strategie jsou
neustale aktualizovany. Mezi slabé stranky vétSiny podnikii patfi ignorace téchto
skutecnosti. Podnik si na po¢atku svého podnikani stanovi strategii a uz se k ni nevraci,
aby ji aktualizoval. V hor$im piipad€ ani neni strategie sestavena.

Dtlezitym krokem ke zlepSeni je nasledna kontrola a vyhodnoceni zavedenych
procest, distribu¢nich kanali, marketingovych nastroji a vSech dil¢ich faktort, které tvori

marketingovou ¢innosti podniku.
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Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro event agenturu
vstupujici na trh v oblasti sluzeb v Kraji Vysocina, ktera se zaméfuje na organizaci svateb,
firemnich vecirka a promo akci.

Pro dosaZeni hlavniho cile musi byt splnény dil¢i cile, a to:

- nastudovani teoretickych vychodisek,

- charakterizovani podnikatelského subjektu,

- analyza vnéjSiho prostfedi podniku,

- analyza vnitiniho prostfedi podniku,

- audit marketingového mixu,

- zhodnoceni vychozi strategické situace podniku,

- navrh marketingové strategie.

1.2 Metodika

Diplomova préce se bude skladat ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. V praci budou
vyuzity potfebné analyzy ke zhodnoceni strategické situace event agentury, na zakladé¢
které, bude navrZzena marketingova strategie.

Teoreticky zdklad bude vychdzet z aktudlni odborné Ceské i zahrani¢ni literatury,
dalSich odbornych zdrojii a poznatki z oblasti marketingu sluzeb.

Praktickd ¢ast prace bude vyuzivat internich informaci, poskytnutych od majitelky
agentury.

V empirické ¢asti bude provedena analyza vnéjSiho prostredi podniku, kterd zahrnuje
STEP analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a Analyzu konkurence. Odhalené
prilezitosti a hrozby budou nasledn¢ vyhodnoceny v matici EFE.

Analyza vnitiniho prostfedni bude provedena po analyze vnéjSiho prostiedi.
Zahrnuje Analyzu zdroji a kompetenci a Analyzu klicovych procest. Zjisténé silné a slabé
stranky podniku budou vyhodnoceny v rdmci matice IFE.

Vnitini marketingové prostiedi bude charakterizovano dle marketingového mixu 7P,
ktery bude popisovat produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci, zameéstnance,

procesy a materialni prostiedi.
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Na zéklad¢ vystupli z jednotlivych ¢asti bude provedena syntéza v ramci SWOT
analyzy. Vyznamné faktory budou roziazeny do matice EFE, IFE, diky které bude urcena
strategicka situace podniku.

Na zakladé zjiSténych vysledki bude navrzena marketingové strategie podniku,
rozvrzend do marketingového mixu. Navrhy feSeni budou pouzity pro vytvoreni

harmonogramu a rozpoctu na rok 2019.
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2 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace je zaméfena na definici marketingu, marketing sluzeb a analyzu
vn¢jSiho a vnitiniho prostedi, vedouci k vyhodnoceni silnych stranek, slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb v ramci kvantifikované analyzy EFE, IFE a urceni vhodné strategie.

2.1 Marketing

Vznik marketingu je siln€ spjaty s vyvojem trhu a konkuren¢niho prostfedi. Jako
souhrn ¢innosti, které zkoumaji pfani a potfeby zékazniki, 1ze v sou¢asném pojeti hovofit
o marketingu od dob primyslové revoluce, pti vzniku ptevladajici nabidky nad poptavkou.
Prestoze néktefi autofi datuji jeho vyvoj uz od 13. stoleti, kdy se v Evropskych méstech

zacalo s ,,vyukou‘ obchodu, stale neni definice jednotna. (Kasik, Havli¢ek, 2015, str. 10)

2.1.1 Definice marketingu

Dle Kotlera (2013) je ,Marketing aktivitou, souborem instituci a procesu
pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost.” (Kotler, 2013, str. 35)

,Marketing je mySlenkovym procesem, ktery stavi zdkaznika na prvni misto.
Je zavrSen organizaci podniku a aktivit, které vykondva, a to takovym zplsobem,
aby potieby zdkaznikl byly identifikovany a uspokojeny efektivné®. (Foster, 2002, s. 9)

Bouckovéa charakterizuje marketing jako ,,proces, vnémz jednotlivei a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji “ (Bouckova
a kol. 2003, s. 3)

Z definic je patrné, Ze sttedem zdjmu neni pouze zisk a vyvoj firmy, ale predevSim
zakaznik a jeho soucasné i budouci potieby a pfani. Marketing se snazi, aby byl spravny
produkt, ve spravny cas, nabidnut spravné cilové skuping, a to za spravnou cenu, pficemz
podnik vynalozi ptiméfené naklady a utrzi zisk.

Casto se o marketingu hovoii jako o uméni prodat vyrobky a sluzby, prestoze lidé
mnohdy netusi, Ze prodej je pouze zavrSenim marketingové pyramidy. Petr Drucker (1973,
s. 64-65) tekl: ,,mizeme predpokladat, ze urcitd potieba prodeje bude existovat vzdy.
Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbyte¢nym. Marketing se totiz snazi znat

a chapat zdkaznika natolik dobfe, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat,

13



a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu idedlné¢ mél byt zakaznik pfipraveny
koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je u¢init vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.*.

Obor Marketing se velmi rychle vyviji, ale jeho podstata zlistava stejnd. Nejen diky
technologickému pokroku a vyzkumu dokédZeme zakaznika poznat jeste 1épe a na zakladée
toho napf. uméle vytvofit poptdvku. V souCasnosti se mizeme setkat se stovky
marketingovymi nastroji a procesy, které se snazi o vytvoreni produktu na miru, ziskani

zajmu potencialniho zédkaznika, pfes samotny prodej produkti a sluzeb az k nasledné péci.

2.1.2 Marketing sluZeb

Ve vyspélych zemich patii sluzby k sektoriim ekonomiky, které se rozviji
nejrychleji. Podnikatelské subjekty se tedy zaméiuji jak na marketing hmotnych vyrobki,
tak 1 na marketing nehmotnych sluzeb. V tomto ohledu je sluzba ¢innost, vyhoda nebo
schopnost, ktera je nabizena prodejcem smérem k zdkaznikovi a marketingové
rozhodovani je ovlivnéno charakterem dané sluzby. (http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-
podnikani/marketing-sluzeb.html, cit. 24.2.2018)

Zakladnim rozdilem mezi marketingem sluzeb a zbozi je to, Ze zbozi se vyrabi

a sluzby se provadéji. (Vastikova, 2014, s.16)

Sluzby
»Sluzbou je jakykoli ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané

a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezakladd zadna vlastnickd prava. Jeji vyroba
mize, ale nemusi byt vdzana na fyzicky vyrobek.” (Kotler, 2013, s. 394)

Sluzby se rozdéluji do nckolika kategorii, které zavisi na tom, zda je sluzba
zalozena na lidech nebo na zafizeni, zda je pfitomny klient, zda uspokojuji firemni nebo
osobni potiebu, je-li cilem zisk, soukromé nebo vetejné vlastnictvi a jaké procesy si vybere
poskytovatel sluzby. (Kotler, 2013, s. 395)

Krom¢ jiz zmitiovaného rozdilu ve vyrobé zbozi a provadéni sluzeb se setkdvame
s vyc¢tem nekolika vlastnosti, které jsou pro sluzby specifické (Vastikova, 2014, s.16):

- nehmotnost (nehmatatelnost),

- neoddélitelnost,

- proménlivost (heterogenita),

- pomijivost (znicitelnost),

- vlastnictvi (absence vlastnictvi).
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a)

b)

d)

Nehmotnost

Nehmatatelnost je nejvice charakteristicka vlastnost pro oblast sluzeb,
a proto tuto povahu zdiiraziuji i definice. Ryzi sluzbu nelze prohlédnout, osahat,
ochutnat ani ocichat, dokud si ji spotiebitel nepotidi. Zakaznik podstupuje vetsi
riziko pfi pfijimani sluzby a vybéru mezi konkurenty. Producenti se snazi o co
mozné nejveétsi zhmotnéni sluzby a hodnoceni jeji kvality od zékaznikii. Faktory
jako napf. spolehlivost, davéryhodnost, rychlost, osobni pfistup atd. muze
spotiebitel ovéfit az po vyzkouSeni sluzby, proto subjekty vyuzivaji hodnoceni
od zékaznikli pro svou sebeprezentaci. Spottebitelé se snazi odvodit kvalitu nejen
z hodnoceni, ale také podle mista, lidi, vybaveni, komunikacnich materiald,
symboli a ceny. (Kotler, 2013, 5.396, 2, s.17)
Neoddélitelnost

Produkci a spotfebu zbozi lze oddélit, ale sluzby jsou od poskytovatele
sluzeb neoddé¢litelné, jen malokdy je mozné nahradit producenta strojem (napf.
prodavac listkli miize byt nahrazen automatem). Sluzba miize byt v nékterych
ptipadech produkovana pii nepfitomnosti spotiebitele.

Neoddé¢litelnost sluzeb vyjadiuje proces:
Zbozi: vyroba -> nabidka k prodeji -> prodej -> spotieba
Sluzba: prodej -> produkce a zaroven spotieba. (Vastikova, 2014, s. 18)
Heterogenita

Kvalita sluzby je zavisla na tom, kym je poskytovéana, kde a komu. Chovani
poskytovatelll ani zékaznikli nelze vzdy predvidat a nelze provést vystupni kontrolu
kvality jest¢ pfed dodanim sluzby, jako u vyrobkid. Vykon jednoho pracovnika
se mize s Casem ménit, prestoze poskytuje stejnou sluzbu. (Vastikova, 2014, s. 19)

Producenti nabizi zaruku kvality, aby utvrdili své zdkazniky. Pro zvyseni
kontroly kvality vede vybér spravnych zaméstnanci a jejich proskoleni,
standardizace procesu poskytovani sluzby napfi¢ celou organizaci a monitoring
spokojenosti zakazniki. (Kotler, 2013, 5.398)
Pomijivost

Sluzbu nelze skladovat, znovu prodat nebo vratit, tézce ji jde reklamovat.
Pokud neni prodéana v ¢ase, kdy je nabizena, je pro danou chvili ztracend. Je nutné

pocitat s nadbyteCnymi i nedostatecnymi kapacitami a planovat poptavku. Lze
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uctovat rizné ceny (napfi. ve Spi¢ce/mimo Spicku), vytvoftit poptdvku mimo Spicku,
poskytnout doplikové sluzby, popt. zavést rezervacni systém. Mohou byt pfijati
zamé&stnanci na Castecny uvazek, ktetfi vykryji nejvétsi poptdvku, maximalizuje
se efektivita, zvysi se spoluucast spotiebitele (napf. si uklidi ndkup do tasky sam),
dojde ke sdileni sluzeb a nakup prostor pro budouci rozsiteni. (Kotler, 2013, s. 399)

e) Nemoznost vlastnit sluzbu
Zakaznik ma pravo na poskytnuti sluzby, ale Zadné vlastnictvi neziskava.

(Vastikova, 2014, s. 20)

Pro podnikatelsky subjekt je cilem vytvofeni, ziskani a udrzeni zdkaznika, ¢ehoz
organizace dosahne pfi vytvoreni a dodani sluzby, kterou spotiebitelé chtéji, a to
za ptiznivych podminek. Musi byt odpovidajici poptavka a pfijem musi byt dostatecné
vysoky a pravidelny, aby bylo vyhodné sluzby realizovat a rozvijet. V marketingové
orientovaném podniku jsou aktivity sméfovany k poznani a uspokojeni potieb zakaznikd,
ale musi byt uspokojovany efektivné.

Dtlezitym faktorem je naskok pied konkurenci. Organizace orientovana
na konkurenci zna jeji slabé stranky a jeji strategii se snazi pochopit z dlouhodobého

hlediska. (Vastikova, 2014, s. 21)

2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Prostiedim se rozumi vSechny sily a vlivy, které pfimo ¢i nepiimo pilisobi
a v budoucnu budou piisobit na danou firmu. Pro kazdy subjekt je prostfedi subjektivni
a individualni, a pro vytvoreni strategie je klicové pochopit jeho jedineCnost. Analyza
vnéjsiho prostfedi nastifiuje nejen potencialni pfilezitosti a hrozby, ale i situaci podniku
vici konkurenci. Je tfeba se zaméfit pouze na skute¢né podstatné vlivy, které vykonnost
podniku ovliviiuji. V dnes$ni dobé plné dynamickych zmén je vhodné analyzovat vnéjsi
prostfedi pravidelné. (Vochozka, a kol., 2012, s. 343)
Na vnéjsi vlivy lze pohlizet v rovin¢ globalni (makroprostiedi), kdy soucasné
ovliviluji 1 dalsi subjekty a podnik je svou ¢innosti nemiize ovlivnit, a v roviné odvétvi
a trhu (mikroprostiedi), kdy podnik mtize svou ¢innosti tyto faktory ovlivnit. Na obrazku ¢.

1 je popisované prostiedi graficky znazornéno.
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Obrazek 1: Schéma vnéjsiho prostiedi

VNEJSI PROSTREDI
MAKROOKOI GLOBALNI
PROSTREDIVOBECNI

vNEISI PROST EDI
" MIKROOKOLUVPROSTRED!
ODVETVIATRHUOBOROVY
OKOLI

VNITRNI PROSTREDI

reanizace

Zdroj: Homolka a kol., 2014, s. 152

2.2.1 STEP analyza

STEP analyza charakterizuje Ctyfi skupiny zahrnujici socialni a kulturni, technické
a technologické, ekonomické, politické a legislativni faktory, které v rizné mife plsobi
na podnik. Nekterymi autory je STEP analyza oznaCovéana jako strategicky audit vlivl
makroprostfedi a pfi jeho sestavovani je dilezité postupovat od globalniho prostredi

k lokalnimu. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16)

2.2.1.1 Sociélni a kulturni faktory

Do této skupiny jsou zahrnuty vSechny faktory, které souvisi se zptsobem Zivota

obyvatelstva. Pfedmétem zkoumani je napt. demograficka kiivka, primérnéd délka Zivota,
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zivotni styl, uroven vzdélani, piijmy, mobilita obyvatel, demografie a traveni volného Casu.

(Vachal, Vochozka, 2013, s. 399)

2.2.1.2 Technické a technologické faktory

V této Casti jsou posuzovany faktory tykajici se trendd ve vyvoji a vyzkumu,
rychlosti technologickych zmén a dalSich novinek z oblasti vyrobnich, dopravnich,
komunikacnich, informac¢nich a skladovacich technologii. Zmény technologického
prostiedi jsou pro podnik, pokud je dokaze spravné zachytit a implementovat, zdrojem

konkurenc¢nich vyhod a nastrojem pro rlst podnikani. (Jakubikova, 2013, s. 83)

2.2.1.3 Ekonomické faktory

Do ekonomické casti fadime faktory, které vychazeji ze zdkladnich smérh
ekonomického vyvoje a reflektuji stav ekonomiky. Konkrétn¢ se jedna
o makroekonomické ukazatele jako mira ekonomického rdstu, mira inflace, rist HDP,
vyvoj urokové miry, nezaméstnanosti, primérné mzdy, hospodaisky cyklus, vyvoj cen

energii atd. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 17)

2.2.1.4 Politické a legislativni faktory

Jedna se o faktory, které souvisi s vykonem politické moci (at’ uz se jedna o uroven
statni, nebo samospravnou v ramci obci), legislativou, politickou situaci v daném regionu
nebo i stavem pravniho védomi. Pro podnik je diilezité sledovat i politickou i legislativni
situaci nad uroven statu (napi. natfizeni EU). (Jindra, Michalikova, 2012). V néasledujici

tabulce jsou uvedeny konkrétni ptiklady vlivli zatazené do jednotlivych kategorii.

Tabulka 1: Prehled vlivii makroprostiedi

Politicko - legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zékon Hospodaftské cykly
Ochrana spotiebitele Trendy HDP
Darova politika Kupni sila
Pracovni pravo Urokové miry
Politicka stabilita Nezaméstnanost
Regulace Primérnd mzda
Ochrana zivotniho prostiedi Vyvoj cen energii
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Sociokulturni faktory Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace ~ Vladni podpora vyzkumu a vyvoje

Zmeény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy
Uroven vzdélani Zmény technologie
Ptistup k praci a volnému casu Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006, s. 19, zpracovani vlastni

2.2.2 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Portertiv model slouzi ke zmapovani konkurenc¢ni pozice firmy v odvétvi. Porter

predpokladd, ze pozici firmy urcuje 5 faktort, které muZze subjekt prostiednictvim

marketingu ovlivnit. Mezi faktory plisobici na vyjedndvaci pozici firmy patii vyjednavaci

sila  zakaznikii/kupujicich/odbératelii, vyjednavaci sila dodavateld, hrozba vstupu

potencidlnich konkurentti, hrozba substitutl a rivalita mezi podniky plisobicich na daném

trhu. Mezi témito faktory existuji vazby a zména jedné z téchto 5 sil miiZze ovlivnit ostatni.

(Hanzelkova, 2009, s. 109)

Konkurenéni sily mohou vytvaret nasledujici hrozby:

a) Hrozba rostouciho vlivu a sily odbératelti/zdkaznikt

Vyjednavaci sila zdkaznikli roste a je vysokd v piipadé, kdy mnozstvi

odebiranych produkti z dané firmy tvofi pouze malé procento celkovych

odbérti zdkaznika. Pokud se na trhu vyskytuji substitucni vyrobky, je

pro odbératele snadné zmeénit dodavatele a odbératelim tak rostou kompetence,

pozaduji snizeni ceny a zvySeni kvality. Pokud je odbérateli malo a nakupuji

velké mnozstvi, maji velkou vyjednévaci silu.

b) Hrozba rostouci kompetence dodavatela

Pokud je dodavateli mdlo nebo dodavaji jedine¢né produkty, je zména

dodavatele narocna ¢i dokonce nemoznd. Mohou nas pak lehce ovlivnit

objemem a cenou produkta.

¢) Hrozba nové vstupujicich firem

Moznost vstupu konkuren¢niho podniku na trh zavisi na vstupnich bariérach

a reakcich soucasnych firem v odvétvi. Bariérou ztézujici vstup do odvétvi je

napf. naroc¢nost na kapital, pfistup k distribu¢nim cestdm, legislativni podminky
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a dalsi. Pokud je naro¢né vstoupit nebo opustit trh, byva potencialni zisk velmi
vysoky.

d) Hrozba nahraditelnych produkti
»Konkurenéni sila substitutd je ovlivnéna faktory, kterymi jsou relativni vyse
cen substitutl, diferenciace substitutli a naklady na zménu ptechodu k substitutu
(ndklady na zaskoleni personalu ptfi nakupu nového software, dopravni naklady
aj.)* (Homolka, 2014, s. 158) Konkurenc¢ni sila nabyva vyznamnosti snizenim
cen nahraditelnych produktti, zvySenim kvality a sniZenim néaklad pfechodu
zakaznika na substitut produktu. Je dulezité sledovat vyvoj téchto faktort,
aby nedoslo ke sniZeni ziskl firmy.

e) Hrozba intenzivni odvétvové konkurence
Trh je pro konkurenty atraktivni a stabilni, pokud se na ném vyskytuje
dominujici podnik a vétSi pocet menSich hract misto fady stejné velkych
a silnych podnika. Atraktivita se zvySuje napf. nizkymi vystupnimi bariérami

(nedochazi pak k cenovym valkam). (Kozel, 2006, s. 31)

2.2.3 Analyza konkurence

Na prvni pohled se miize zdat, ze ma firma pouze nékolik hlavnich konkurentd, ale
jejich Skala muze byt podstatné SirSi. K sestaveni strategie podniku je nutné konkurenty
podrobné analyzovat a urcit jejich konkurenc¢ni pozice. (Kotler, 2013, s. 313)

Analyza konkurence neslouzi firmé¢ pouze k vymezeni konkuren¢ni vyhody ¢i
nevyhody, ale i k pochopeni strategii konkurenti, odhadnuti jejich reakce na naSe
marketingové rozhodnuti a piedpovédi jejich marketingovych rozhodnuti. (Blazkova,
2007, s. 61)

Nejen v oblastech, kde jsou bariéry vstupu na trh nizké, musi byt firmy
konkurenceschopné, aby zvladly udrzet svou trzni pozici. Kromé svych cilovych zdkazniki
si musi podniky vSimat i svych konkurentli, aby dokazaly ziskat konkuren¢ni vyhodu
a nabizet tak zdkaznikim produkt, ktery uspokoji jejich potieby 1épe nez konkurence.
(Kotler, 2007, s. 568)

Zakladem je identifikovat konkurenty piimé a nepiimé, ale i potencidlni subjekty,
které dodéavaji substitucni produkty a mohly by se v budoucnu stat naSimi konkurenty. Pro
uréeni konkurentll lze pouzit matici zalozenou na dvou faktorech, spolecném trhu

a podobnosti schopnosti. Faktor spole¢ny trh zobrazuje piekryti trhti jednotlivych
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konkurentti, tzn. miru konkurence na spolecném trhu, urcujici pfimé a neptimé konkurenty.
Faktor podobnost schopnosti (silnych stranek) vyjadiuje konkurentovu schopnost uspokojit
potieby trhu. (Doole, Lowe, 2005, s. 63).

V nésledujici tabulce je zobrazeno rozdéleni konkurentl podle velikosti spole¢ného

trhu a podobnosti schopnosti.

Tabulka 2: Identifikace konkurentu

Hodné
£ . . .
- Potencialni konkurenti Piimi konkurenti o
o =
= 5 3
> o
s = . . =
2 Konkurenti v zarodku Nepiimi konkurenti
n

Malo

Podobnost schopnosti

Zdroj: Doodle, Lowe, 2005, s. 63, podle Bergen, P’eteraf (2002), zpracovani vlastni

Po identifikaci konkurentt se je tfeba zaméfit na zdkladni informace z hlediska poc¢tu
zaméstnancl, obratu, podilu na trhu atd., odhalit jejich strategické cile, soucasnou
a planovanou strategii, konkuren¢ni vyhody a nevyhody a urcit rozsah konkurenc¢niho boje.
(Homolka, 2014, s. 163)

Ptilezitosti a hrozby, které konkurenti ptedstavuji 1ze vyhodnotit ze vzorové tabulky
sledovanych faktorti. Pro hodnoceni je mozné vyuzit bodovou stupnici od 1 do 10 bodd,
pficemz 10 predstavuje nejvyhodnéjsi pozici konkurenta (pro podnik nejvétsi hrozbu).
(Blazkova, 2007, s. 66, 67). Konkrétni pfiklady podoby tabulky pro analyzu konkurence je
zobrazen niZe.

Tabulka 3: Vzor — analyza konkurence

Konkurent
Faktor Poradi
1 2 3 4
Objem prodejil
Trzni podil
Ceny
Pocet vyrobkll
Naklady

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 66, zpracovani vlastni
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2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi monitoruje prvky uvniti firmy, které maji vliv na kvalitu
jeji ¢innosti. Cilem je urcit silné a slabé stranky podniku, napf. pomoci analyzy zdroji

a kompetenci, analyzy klicovych procest a analyzy portfolia. (Zamazalova, 2010, s. 16)

2.3.1 Analyza zdroji a kompetenci

Smyslem této analyzy je ohodnoceni a identifikace zdrojii a kompetenci, které jsou
zakladnim kamenem pro vytvofeni konkuren¢ni vyhody, pficemZz firma ziska nezbytny
ptehled slouzici jako podklad pro strategicky vyznamna rozhodnuti. Pro tvorbu strategie
podniku je nezbytné pochopit vztahy mezi zdroji, kompetencemi, konkuren¢nimi
vyhodami a ziskovosti. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 419)

Zdroje podniku délime na hmotné, nehmotné, lidské a finan¢ni. Nehmatatelné
zdroje pribyvaji na vyznamu, ptedevSim v oblasti sluzeb. Jsou siln€ spjaté s historii
a vyvojem podnikatelského subjektu a jsou povazovany za zdroj konkuren¢ni vyhody, na
rozdil od snadno dosazitelnych hmotnych zdroji, kde jsou firmy limitovany pouze
finan¢nimi prostfedky a patentové ochrany jsou casto rychle prekonany. (Zuzék, 2011, s.
104)

a) Hmotné zdroje
Do kategorie hmotnych zdroji patfi budovy, dopravni prostfedky, stroje
a dalsi prostfedky, které muzeme kvantifikovat. Nedilnou soucasti jejich
hodnoceni je i jejich technicky stav, staii atd.

b) Nehmotné zdroje
Za nehmotné zdroje je povazovan tzv. intelektualni kapitdl, do které¢ho
se fadi znalosti zaméstnancd, znalosti ukotvené v podniku (databaze,
systémy, organizacni procesy atd.) a zdroje vztahujici se k externim
stakeholderim (image, spokojenost a loajalita zdkaznikd atd.)

c) Lidské zdroje
Lidské zdroje jsou zameéstnanci podniku. Je sledovano jejich mnozstvi,
struktura, kvalifikace, ale také jejich kreativita, kapacita, dovednosti,
motivace, spokojenost a dalsi vyznamné udaje.

d) Financni zdroje
Dle tucetni rozvahy jsou finan¢ni zdroje rozdélovany na cizi a vlastni.

V ramci jejich hodnoceni se sleduje napt. velikost vlastniho kapitalu, mira

22



zadluzenosti, pfistup k cizimu kapitdlu nebo schopnost podniku vyuzivat

vlastni

zdroje k pozadovanému ucelu,

(Homolka, 2014, s. 164)

Hodnoceni zdrojii a kompetenci probiha ve 3 krocich:

v ramci

svych

kompetenci.

1) Identifikace zdroji a kompetenci podniku, nejlépe podle funkcionalni oblasti,

2) zhodnoceni jejich vyznamu pro tvorbu konkuren¢ni vyhody, podle 4 kritérii

viz. obrazek ¢. 4

Tabulka 4: Hodnoceni zdroji a kompetenci

. . . Dusledk
Je zdroj Je zdroj Je zdroj nebo . Y
Je zdroj nebo pro , .
nebo nebo kompetence Vysledné
“x kompetence |konkurence- .
kompetence | kompetence tézko o s chovani
i Sy .. 1 . ..o |nenahraditelny/a | schopnost
hodnotny/4a | vzéacny/a |napodobitelny/a? .
podniku
konkuren¢ni | podprimérné
ne ne ne ne , ,
nevyhoda Vynosy
konkuren¢ni| pramérné
ano ne ne ano/ne . ,
parita vynosy
doCasna | primérné az
ano ano ne ano/ne konkuren¢ni | nadprimérné
vyhoda Vynosy
relativné
trvala nadprimérné
ano ano ano ano ‘o ,
konkuren¢ni vynosy
vyhoda

Zdroj: Vachal, Vochozka, 2013, s. 420

3) srovnani vyznamnych zdrojii a kompetenci podniku a jeho konkurentti. (Vachal,

Vochozka, 2013, s. 419)

2.3.2 Analyza kli¢ovych procesi

Z pohledu zakaznika kazdy podnik vytvari produkty, generuje poptavku a vyfizuje

objednavky. Z pohledu podniku stoji za kazdou c¢asti spoustu aktivit a pro zefektivnéni

postuptl jsou ¢innosti sjednocovany do ucelenych procest, které se déli na:

a) primarni procesy (vyvoj a vyroba produktu, generace poptavky, vytizovani

objednavek),
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b) podplrné systémy (ziskavani a alokace finan¢nich zdroju, ziskavani, zpracovani
a distribuce informaci a ziskavani, alokace a rozvoj lidskych zdrojt),

¢) kontrolni systémy. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 421)

Analyza procesti umoznuje identifikovat klicové procesy (ty, které¢ jsou zdrojem
pro tvorbu konkurencni vyhody), rozhodnout o zméné procesti v podniku a rozhodnout

o outsourcingu. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 422)

2.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix se skladd z marketingovych néstroji, které podnik vyuziva
k dosazeni svych cilti — uspokojeni potteba zdkaznikl a dosazeni zisku.

Nejistotu spotiebitele se snazi marketing sluzeb odbourat rozsitenim marketingového
mixu a orientaci na budovani silného brandu. Klasicky marketingovy mix 4P (Mc Cartyho
pojeti — produkt, cena, marketingovda komunikace, distribuce) se ukdzal pro podniky
nabizejici sluzby jako nedostate¢ny a byl rozsiten o dalsi 3P (lidé, procesy a materialni
prostiedi). Pfi¢inou nedostatecnosti standardnich 4P jsou jiz zminéné specifické vlastnosti
sluzeb.

Lidé usnadnuji propojeni mezi poskytovatelem a spotiebitelem (zakaznikem),
procesy zefektiviiuji poskytovani sluzeb zdkaznikim a materidlni prostiedi slouzi
ke zhmotnéni sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 22)

Na obrazku €. 2 je marketingovy mix sluzeb graficky znazornén.

Obrazek 2: Marketingovy mix sluzeb

Zdroj: http://www.shamoor.com/marketing-strategies-evolved-4ps-7ps/
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2.4.1 Produkt (product)

Produkt je popisovan z pohledu fyzické charakteristiky (zakaznik je vnima smysly
napf. rozméry) a marketingové charakteristiky (jsou subjektivni, kazdému spotiebiteli
pfinasi produkt jiny uzitek). Do produktu zafazujeme jak vyrobky, tak sluzby. (Stisek,
2013,s.51)

Kotler kategorizoval nabidku do 5 kategorii:

1) Ryze hmotné zbozi (jedna se napt. o zubni pastu nebo stil — bez doprovodnych

sluzeb),

2) Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami (napt. mobilni telefon nebo automobil,
vyvinutéjsi vyrobek je doplnén podplrnymi sluzbami) ,

3) Hybrid (kombinace produktu a sluzby, kdy hraje oboji stejnou roli, napt. jidlo
v restauraci — lidé se vraceji kvuli jidlu, ale i1 kvili servisu, ktery je v restauraci
poskytovan),

4) Dominantni sluzba s doprovodnym mens$im zbozim (napf. cesta autobusem
RegioJet, kdy je hlavnim produktem zarezervované misto v autobus, ktery ndm
zajisti prepravu, a doplikovy prodej népojii a obéerstveni),

5) Ryzi sluzba (nehmotné sluzba jako napt. hlidani déti nebo terapie). (Kotler,

2013, s. 394)

Dle obrazku €. 3 je komplexni produkt rozliSovan do nékolika urovni — zékladni
produkt (co kupujici doopravdy kupuje), skuteény produkt (az 5 charakteristik) a rozsiteny
produkt (vnimana hodnota, ktera asto hraje roli pii rozhodovani zakaznika). (Stisek,

2013, s. 55)
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Obrazek 3: Produkt

instalace

stiedni vrstva
(skuteény vyrobek)
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Zdroj: http://www.malamarketingova.cz/marketingovymix-produkt-cena.html

Kazdy produkt je ovliviiovan zménami vnitiniho i vn&jsiho prostiedi. Zivotni
cyklus produktti predstavuje zmény v chovani produktu na trhu v ¢ase a prochézi 4 fazemi:

1) Zavadéni (produkt negeneruje piijmy, firma musi dat trhu najevo, ze produkt

existuje a cilové zdkazniky presveédcit k opakovanému uzivani)

2) Rust (roste prodej a zisk)

3) Zralost (prodej generuje nejvice piijml, ale na trhu je dost konkurentl

a spotiebitel je nasycen, zisky zacnou klesat)
4) Zanik (pokud nenabéhne novy zivotni cyklus, je tieba ukoncit produkci)
(Stiisek, 2013, s. 60)

Dilezitou soucasti produktu jsou vyrobkova média (znacka, design a obal).
Podstatou znacky (grafické, textové ¢i zvukové vyjadreni) je identifikace, ochrana
a komunikace. N¢kteii spotfebitelé vnimaji znacky velmi intenzivné¢ a mohou byt vérni
pouze vybranym znackam. V oblasti sluzeb splyva obal s designem. Design zvySuje
estetiku nabidky a provazanosti (napf. firemni barvy na bannerech, obleCeni zaméstnancii

atd.). (Stiisek, 2013, s. 62)

2.4.2 Cena (price)

Cena vyjadiuje hodnotu, za kterou sluzbu sménime (finan¢ni ohodnoceni nebo

barter). Spottebitelé Casto spojuji vyssi cenu a vyssi kvalitu, a zdkaznik musi mit pocit,
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ze ziska skutecnou hodnotu. V rdmci marketingového mixu je cena jedinou casti, ktera
pfinasi piijmy a vSe ostatni pfedstavuje ndklady. Ma tedy velky vliv na zisk podniku
i na psychologické reakce chovani zdkaznikii. Cenova strategie je pro organizaci
nepostradatelna. (Stiisek, 2013, s. 82)

Pii urcovani vychozi ceny je rozhodujici zvoleny trh a kvalita sluzeb, na zakladé
moznou cenu, a cenou konkurence. Na rozhodnuti o cenédch maji vliv i vnitini faktory (cile
firmy, strategie marketingového mixu, proces cenové tvorby a naklady) a vnéjsi faktory
(konkurence, trh, poptavka a ostatni faktory prosttedi). Kromé ceny mohou poskytovateli
vzniknout je$té alternativni naklady spojené s Casem, fyzickym usilim nebo psychickym
usilim. (Vastikova, 2014, s. 96)

,»Dle Kotlera potfebuje firma ke stanoveni ceny zakaznickou poptavkovou funkei,
nakladovou funkci a konkurenéni ceny.“ (Stiisek, 2013, s. 84)

V oblasti sluzeb jsou ur¢eny metody cenové tvorby pomoci cenové ptirazky, cilové
navratnosti a dle vnimané hodnoty:

1) Cena stanovend pomoci cenové pfirazky je zalozena na pfidani piirazky

k jednotkovym ndkladim, pficemz vySe piirdzky zavisi na druhu sluzby.
Vyhodou je, Ze se ceny nemusi upravovat s kazdou zmeénou poptavky.

2) Pii tvorbé ceny pomoci cilové nédvratnosti je cilem firmy stanovit cenu tak,

aby byla zaruc€ena navratnost investice.

3) Cena odpovidajici potfebam a ptanim zakaznika se provadi na zakladé:

a) porovnani cen, kdy se zdkaznik snazi odhadnout vysi ceny,

b) pfimého porovnani vnimanych hodnot (rozdéleni bodi mezi
vyrobky/sluzby),

¢) porovnani nabidek pomoci souboru vlastnosti. (Stiisek, 2013, s. 84)

Firmy si kromé& ceny urcuji vhodnou cenovou taktiku, napf.: cena ,slizané
smetany*, pfijimand cena, segmentovana cena, cena pruniku na trh atd. (Vastikova, 2014,

5.106)

2.4.3 Distribuce (place)

Po zakoupeni sluzby musi byt zdkaznikovi distribuovéana. Distribu¢ni cesta znaci,

[RA4
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pfinos jak pro firmu, tak pro zdkaznika. U sluzeb ptevladaji distribuéni kanaly kratké
a pfime.

S typem sluzby souvisi volba typu distribuce. Podle poctu prvki definujeme
3 zakladni typy — intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce.

1) Intenzivni distribuce znamen4, Ze firma vyuziva co nejvétsi pocet distribucnich
mist, aby byl produkt dostupny zdkaznikiim v ase a miste, kde ho potiebuji,
napt. Ceska posta.

2) Opakem je exkluzivni distribuce, kdy se jednd o nckolik malo distributord.
Duraz je kladen na =zazitek, ktery je spoleéne¢ se sluzbou predavan,
napf. znackovy autosalon.

3) Kompromis ptfedstavuje distribuce selektivni, napf. sluzby cestovni kancelafe.
(Stasek, 2013, s. 64)

K zakaznikiim se produkty dostavaji pomoci distribu¢nich cest, které jsou piimé,
nebo nepiimé. V piipadé¢ nepiimé distribuéni cesty vstupuje do procesu meziclanek,
zprostiedkovatel. Z vlastnosti neodd¢litelnosti sluzeb vyplyva, ze i zprostfedkovatel by mél
byt poskytovatelem sluzeb. MliZzeme se setkat se zprostfedkovatelem - spoluproducentem,
nebo zprostfedkovatelem — prodejcem sluzby. (Vastikova, 2013, s. 114)

Na obrazku €. 4 je vyobrazen ptiklad distribu¢nich kanali z oblasti hotelovych

sluzeb.
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Obréazek 4: Priklad distribuénich kanali hotelovych sluzeb
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zdroj: Vastikova, 2013, s. 115

Vétsinou do distribucni cesty vstupuje 1 — 2 zprostiedkovatelé, pficemz spravna
volba kandlii ovliviiuje dal§i ¢innosti podniku v oblasti marketingu. Cim mensi je pocet
meziclankd, tim je kontrola jednodussi a vétsi. (Kasik, Havlicek, 2015, s. 142)

Pii vybéru zprostiedkovateli je tfeba zohlednit wvysi ndkladt, komfort
pro spotiebitele, divéryhodnost a spolehlivost mezi¢lanku, pokryti trhu a dostupnost,
kvalitu, schopnost pfedavani informaci o trhu a poskytovat doplikové sluzby. (Vastikova,
2014, s. 115)

Rychlou distribuci lze zajistit prostfednictvim franchisingu. ,,Franchiza je smluvni
asociace mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb (franSizorem)
a nezavislymi podnikateli (fransizanty), kteti si koupili pravo na vlastnictvi a provoz jedné
nebo vice jednotek v ramci fransizy* (Kotler et al. 2007, s 967). Vyhodou pro fransizora
jsou nizsi naklady na zavedeni a spusténi provozu dalSich pobocek, podle jeho standardi,
distribuce produktl je velmi rychld a podnikatelé pracuji sami pro sebe, takze jsou dobie
motivovani a z franchisingu jim také plynou vyhody (napt. prodej pod zavedenou znackou,

niz§i naklady a podpora fransizora). (Vastikova, 2014, s. 116)
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Jednotlivé spolec¢nosti, které poskytuji franSizu a zaroven jeji formy a typy licence,
jsou popsany v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Prehled forem a ptiklady franchisingu
Forma franchisingu Licence Priklad

Maloobchodni systém

., Licence dealerim BMW, Shell
sponzorovany vyrobcem

Licence velkoobchodniktm,
kteti zhotoveny produkt Coca Cola
prodaji maloobchodnikiim

Velkoobchodni systém
sponzorovany vyrobcem

Licence systému

maloobchodniki, aby se McDonald's, Holiday Inn,
sluzby dostaly k Hertz

zakaznikiim

Maloobchodni systém
sponzorovany firmami
v oblasti sluzeb

Zdroj: Kotler et al. 2007, s. 967-968, zpracovani vlastni

Soucasti distribuéniho mixu je uréeni mista provozovny, v niz je sluzba nabizena.
Provozovna by méla byt umisténa ve spadové oblasti cilového trhu, méla by pfitahovat
zakazniky (byt vidét) a byt snadno dostupna. V soucasné dobé hraje predevsim v oblasti
vyrobkll velkou roli e-commerce a forma distribuce multi-level marketing, ktera
nevyzaduje provozovnu. Produkt je realizovan skrze sit’ prodejci. (Stiisek, 2013, s. 64)

Ve vsech ptipadech je ukolem zprostiedkovatele nalézt optimélni mix distribucnich

kanalt, které zajisti bezproblémovy ndkup zakaznika. (Kasik, Havlicek, 2015, s. 143)

2.4.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingovéa komunikace je jednim z nejviditelngjSich nastrojti marketingového
mixu. Cilem je zvySeni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, budovani trhu atd. Snazi
se stimulovat zékaznika k ndkupnimu procesu, ktery projde jednotlivymi fazemi:

1) védomi potieby (pozornost, kratkodoba pamét, dlouhodoba pamét’, centralni

vyuziti),

2) hledani informaci (zakaznik fesi extenzivni nebo rutinni problém),

3) vyhodnoceni alternativ,

4) nakup,

5) postnakupni ocenéni. (Stiisek, 2013, s. 67)

Zaklad marketingové komunikace tvofi komunikacni mix, ptedstavujici nastroje,

prostfednictvim kterych preddvame sdé€leni cilové skupin€. Jednim z nejdiveéryhodnéjsich
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zpusobu je uUstni reklama (WOM), se kterou se setkdvame denné (napf. ten film stoji za to).
V soucasné dob¢ si pouze s Ustni reklamou neni mozné vystacit, protoze WOM vétSinou
probihd mezi lidmi, ktefi se znaji. (Karlicek, 2016, s. 41)

Komunika¢ni mix zahrnuje osobni prodej, reklamu, podporu prodeje a public

vvvvv

a sponzoring, direct marketing a online komunikaci.

Nastroje komunika¢niho mixu

Napfi¢ vSemi ndstroji je prolindn piimy marketing a online marketing, ktery

v dnesni dob¢ hraje nezastupitelnou roli.

Reklama:

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

Mezi vyhody reklamy patii rychlé plisobeni, kontrola nad obsahem zpravy, volba
médii, volba cilové skupiny, schopnost tvofit image znacky, moznost opakovat zpravu
a spoustu dalSich faktori. Naopak muze byt reklama pro malé firmy drahd, je neosobni,
takze neni tak presvédciva, je to jednosmérné sdéleni, které s sebou muze nést Sum
a obtizné se m&fi jeji u¢innost. Udinna reklama je zaloZena na principu 5M - poslani (jaké
jsou cile reklamy), sdéleni (obsah), penize (rozpocet), média (vyber nosicl) a méfeni).
(Vastikova, 2014, s. 130)

Reklama mé funkci informativni (pti zavadéni produktu na trh, budovani brandu,
informace o produktu), presvédcovaci (nase feSeni nejlépe vyfesi problém zakaznikli
ze vSech moznych feSeni) a pfipominaci (udrZzeni v povédomi zdkaznikii, pfipomenuti
jedinecnosti produktu). Po urCeni funkce reklamy je dilezitym rozhodnutim format
sdéleni, podoba sdéleni a médium neboli nosi¢ zpravy. Kazdé medium ma své vyhody,
nevyhody a je vhodné pro jiny typ sdéleni a jiné cilové skupiny. (Stiisek, 2013, s. 69)

S reklamou se muzeme setkat v n€kolika podobdch, napt. reklama v televizi,

v rozhlasu, plakaty, billboardy, tisk, PPC reklama, RTB atd.
Osobni prode;j:

Cilem osobni komunikace, prostfednictvim telefonu, pfimého rozhovoru v terénu

nebo uvnitt je dosazeni prodeje. Mezi jeho funkce patii identifikace kupujiciho, podpora
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a propagace firmy, zvySeni prodeje, ziskdvani informaci o konkurence a udrzovani
osobnich vztahti s vybranymi zakazniky. (Stiisek, 2013, s. 74)

Velkou vyhodou je osobni kontakt se zakaznikem, kdy je vétsi Sance, Ze zdkaznik
dokonc¢i prodej, schopnost udrzeni pozornosti, posilovani vztahti, moznost okamzité zpétné
vazby a prezentace dle individudlnich potfeb. Mezi nevyhody se fadi vysoké naklady.

(Stasek, 2013, s. 74)

Podpora prodeje:

Pii podpofie prodeje na zakaznika plisobi podnéty, které ho stimuluji k okamzitému
nakupu. Cilem je vyvolat ur¢ité chovani jako napf. sezonni slevou. Zékaznik se da ovlivnit
a pfiblizi se nadkupu po ziskani kupont, prémii, nabidky soutézi, bezplatné ukéazkové
sluzby, reklamnich a darkovych predmétt atd. (Karlicek, 2016, s. 95 — 99)

Podpora prodeje je efektivni, kombinuje nékteré vyhody reklamy a osobniho
prodeje a pridava produktu na zajimavosti, ale jednd se o kratkodobé plsobeni

a pii budovani vérnosti znacce ¢i spole¢nosti neni ucinné. (Stasek, 2013, s. 77)

Public relations:

PR zahrnuje dlouhodobou prezentaci zamérti znacky/spolecnosti, informovani
o svych cilech a vysledcich a snazi se budovat dobré jméno, chranit znacku v ptipadé
ohroZzeni a budovat dobré vztahy se stakeholdery. Snazi se toho docilit prostfednictvim
tiskovych zprav, tiskovych konferenci, planovanych akci a odbornych komentar.
(Karlicek, 2016, s. 130-136)

Public relations neni povazovano za komercni, ¢im se zvySuje jeho divéryhodnost
a vytvari efekt zajimavosti. Naklady jsou pomérné nizké, ale nedostatek kontroly

se projevuje nemoznosti dosdhnout trvalosti. (Stiisek, 2013, s. 79)

2.4.5 Lidé (people)

Marketing mtze byt jen tak dobry, jako lidé podilejici se na procesu poskytovani
sluzby. Na nabidce se podili zaméstnanci, zdkaznici, ale také vefejnost, jako jsou pratelé
zakaznikd.

Lidé¢ jsou zékladnim faktorem pii nabizeni sluzby a zaméstnanci mohou kontaktem

se zédkaznikem zvySovat, popf. snizovat hodnotu produktu. Vliv na zdkazniky se s jejich
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roli méni a nékteti pro spotiebitele ziistdvaji za hranici viditelnosti. (Vastikova, 2014,
s. 152)
Jednotlivé role kategorie zaméstnanct podle jejich vztahu a pravidelnosti kontaktu

jsou vyobrazeny v tabulce €. 6

Tabulka 6: Role zamé&stnanct a jejich vliv na zdkazniky podle Payne

Piimy vztah NeprFimy vtah
k marketingovému k marketingovému
mixu mixu

Casty nebo pravidelny

. , Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
styk se zakazniky P JIetp

Vyjimeény nebo Zadny

. , Koncepéni pracovnici Podpurni pracovnici
styk se zakazniky pentp p p

Zdroj: (Payne 1996, s. 169 v knize Vastikova, 2014, s. 153), zpracovani vlastni

Zakaznikem je konzument produktii a sluzeb firmy, pfi¢emz je na ném firma
zavisla. Sluzby jsou produkovany a spotifebovany zaroven a zakaznik se tak ucastni celého

procesu. Pfinosem je zlepSeni nebo zhorSeni sluzby. (Vastikova, 2014, s.153)

2.4.6 Materialni prostiedi (physical evidence)

Materidlni prostfedi zhmotiiuje sluzbu, rozumi se jim vzhled budovy a interiéru,
atmosféra a dalSi objekty a podnéty, které v zdkaznikovi vyvolaji dojmy pii vstupu
do provozovny. Na ziklad¢ téchto vjeml si zdkaznik udé€ld ptfedstavu o kvalité sluzby
a pfi ne/splnéni ofekavani mize dojit k ovlivnéni jeho chovani. (Vastikova, 2014, s. 168-
170)

Materialni prostiedi a jeho vlivy je rozebrano v tabulce €. 7.
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Tabulka 7: Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva
Elegance Uroveti, styl
Profesionality Duvéra, pocit bezpeci
Vstticnosti Pocit radosti
Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdec¢nosti Pohodli, pocit vlidného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova, 2014, s. 168, zpracovani vlastni
Vytvoreni spravné atmosféry a vénovani drobnosti, které si zdkaznik mize odnést,
mize byt vhodnym ndstrojem pro zvySeni konkurenceschopnosti. Je dobré vytvaiet

jednotny corporate design. (Vastikova, 2014, s. 178)

2.4.7 Procesy (processes)

»Procesy predstavuji souhrn postupii a cinnosti, s nimiz se pracovnici museji
ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat. Jsou jednim z nastrojii marketingového
mixu, uzivanym zejména v oblasti sluzeb.“ (Cetlova, 2007, s. 58)

Dle miry kontaktu se zdkaznikem jsou rozliSovany 4 typy procesii poskytovani
sluzeb:

1) Pii poskytovani sluzby musi byt zékaznik fyzicky ptitomen,

2) Zakaznik, pfijemce, se nemusi ptimo setkat s poskytovatelem sluzby,

3) Poskytovani sluzeb bet pfitomnosti zékaznika

4) Sluzby, které¢ jsou provadény v kontextu snehmotnymi aktivy zdkaznika.

(Vastikova, 2014, s. 183)

2.5 Kvantifikovana analyza EFE, IFE

EFE a IFE matice je analytickd technika navazujici na SWOT analyzu. V piipadé
EFE matice je hodnocena externi pozice organizace. Oblast interni pozice podniku

je hodnocena v rdmci matice IFE. ( https://managementmania.com/cs/efe-matice)
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2.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada ze 2 ¢asti, analyzy OT (pfilezitosti a hrozeb) a analyzy SW

(silnych a slabych stranek). Pfi hodnoceni vnégj$iho prostfedi podnik odhalil hrozby

a ptilezitosti, kterym celi a v analyze vnitiniho prostedi se zaméfil na zdroje a schopnosti,

s cilem definovat silné a slabé stranky. Na zéklad¢ zminénych analyz je vytvorena SWOT

matice, diky které 1ze identifikovat schopnost vyrovnat se zménam v prostiedi a najit silné

stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které se promitnou do navrhu strategie.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 16, Jakubikova, 2008, s. 103)

Oznaceni SWOT je odvozeno z pocatecnich pismen anglickych vyrazii a jednotlivé

oblasti jsou pro kazdy podnik velmi individuélni (viz. tabulka €. 8).

a)

b)

d)

Strenghts — silné stranky

Jako silné stranky podniku oznacujeme napi. dobfe zavedeny produkt, silny
brand, hloubku a §itku sortimentu, dobrou lokalitu, dobré reference, loajalitu
zaméstnancll a zakaznikl, patenty, know-how, certifikace, technologie, nizké
naklady, vysoké finan¢ni zdroje atd.

Weaknesses — slabé stranky

Mezi slabé stranky patii nedostateCny marketing, Spatné¢ zvolené distribucni
cesty, nevyskoleny a nemotivovany persondl, zavislost na dodavatelich, uzky
sortiment, nedostatecny zisk, vysoka zadluzenost a dalsi.

Opportunities — ptilezitosti

Ptilezitosti mohou byt nove oteviené trhy, objeveni mezer na trhu, dotace, nové
spoluprace (s dodavateli a partnery), nové trendy, technologie a jiné moznosti,
které jsou podniku prospésné.

Threats - hrozby

Mezi nejvétsi hrozby se tfadi nové substituty, nekald soutéz, bariéry vstupu
na dalsi trhy, konkurence, legislativni zmény, certifikace, kurzy meén, zvyseni
dani, patenty konkurence a dalsi nepiiznivé podminky.
(https://firmy.finance.cz/zivot-podnikatele/strategie-prodej/strategie/tvorba-

strategie/)
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Tabulka 8: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteCnosti, které | zde se zaméstnavani ty véci, které firma
pfinaSeni vyhody jak zédkaznikiim, tak ned¢la dobte, nebo ty, ve kterych si
firme ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zdkazniky a pfinést firmé poptavku nebo zapfi€init nespokojenost
uspéch zékaznikl

Zdroj: Jakubikovéa, 2008, s. 103, zpracovani vlastni

2.5.2 Matice EFE

Matice EFE, akronym z anglickych slov external forces evaluation, hodnoti faktory
externi analyzy vychazejicich ze zjiSténych piilezitosti a hrozeb. Do matice jsou zahrnuty
pouze faktory, které maji zéasadni, pozitivni ¢i negativni, vliv na strategicky zamér
organizace. (Fotr a kol., 2012, s. 41)
Tvorba matice EFE je popsana 5 kroky (Fotr a kol., 2012, s.42):
1) SWOT analyza, tedy zhodnoceni vyznamnych pfilezitosti a hrozeb,
2) volba pftilezitosti a hrozeb ve stejném poctu, aby byla matice symetricka
3) ohodnoceni jednotlivych faktori védhou v rozsahu 0,00 — 1,00, podle vyznamu
pro uspéch v oboru. (Celkovéa suma vah je rovna 1,00).

4) Ohodnoceni jednotlivych faktorti stupném 1 — 4, podle vlivu na strategicka
vychodiska, pfiCemz 4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stfedni a 1=nizky vliv,
a spoCitani vazenych ohodnoceni (vyndsobenim véhy a stupné vlivu daného
faktoru).

5) Secteni vazeného ohodnoceni a vyhodnoceni citlivosti strategického zaméru

podniku na externi prostfedi, kde vysledek 4 znamena doporuceni drzet se dal

trendli ovétenych v minulém obdobi (nizka citlivost) a 1 opak, vysokou citlivost.

36



2.5.3 Matice IFE

Pomoci matice IFE (internal forces evaluation) jsou hodnoceny faktory vnitiniho

prostiedi podniku. Na rozdil od matice EFE se nehodnoti pfilezitosti a hrozby, ale slabé

a silné stranky organizace.

Nasledujici postup je velmi podobny tvorbé matice EFE (Fotr a kol., 2012, s. 42):

1) SWOT analyza, identifikace silnych a slabych stranek podniku

2) Vybeér klicovych silnych a slabych stranek (opé€t ve stejném poctu)

3) Ohodnoceni faktorGi véhou vrozsahu 0,00 - 1,00 podle

pro konkurenceschopnost podniku

dualezitosti

4) Ohodnoceni jednotlivych faktorG hodnotou 1 - 4 podle vlivu na strategicky

zamér, kdy 4 = vyznamna stranka, 3 = pomérné¢ dilezitd stranka, 2 = méné

dilezita stranka a 1 = nejméné vyznamna stranka. Po pfifazeni hodnoty vlivu

spocitame souciny jednotlivych faktord.

5) Vypocet celkového vazeného hodnoceni a jeho interpretace. Cislo 4 znaéi silnou

interni pozici, tedy vysokou pravdépodobnost, Ze podnik dosdhne svych

strategickych cili. 1 naopak znamend, ze podnik nebude schopny strategii plné

realizovat a mél by se diky podstupovanému riziku zaméfit na posileni vnitiniho

prostiedi organizace.

2.54 Vysledky

Na zaklad¢ vysledkli hodnoceni v rdmci matice EFE a matice IFE lze ur¢it vhodnou

strategii pro podnik.

Tabulka 9: Vysledky SWOT analyza

Silné stranky (S) | Slabé strénky (W)
SWOT analyza
Hodnota Hodnota
Piilezitosti (O) Hodnota SO WO
Hrozby (T) Hodnota ST WT

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé teoretickych poznatkt
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V tabulce ¢. 9 jsou zobrazeny 4 typy vychozich strategickych situaci. Pii hodnoceni

si je tieba uvédomit, ze napf. silnd stranka pro jeden podnik muze pro jiny predstavovat

slabinu. (Horakova, 2014, s. 80 — 82):

a)

b)

d)

2.6

Strategie SO (maxi — maxi) zna¢i velmi dobrou situaci podniku, ve vngjSim
1 vnitinim prostfedi. Firma by méla zacit vyuzivat svych vnitinich sil a zefektivnit
sve prilezitosti v externim prostiedi. Jednou z mnoha moznosti je rozsiteni portfolia
o nov¢ produkty, popt. zdokonalit stavajici, a zaméfit se na nové trzni segmenty
a zékazniky.

Strategie WT (mini — mini) naopak pfedstavuje velmi kritickou situaci, kdy dochazi
ke spojeni slabych strdnek ve vnitinim prostfedi a hrozeb v prostfedim vnéjSim.
Podnik se musi zamé&fit na obrannou strategii, m¢l by provéfit své marketingové
nastroje a pouzit své rezervy pro udrzeni se na trhu. V této situaci je stézejni
vénovat se pouze produktim, o které je zajem, ptipadné obsadit trzni vyklenek.
Strategie WO (mini — maxi) zobrazuje situaci vnitiné¢ slabého podniku, ovsem
s dobrymi pfilezitostmi na trhu. Produkty nejsou kvalitni, v distribu¢nich cestach
jsou znacné nedostatky, stejné jako ve vyuziti marketingovych nastroji. Podnik
se musi zaméfit na eliminaci slabych stranek a posileni vnitinitho prostredi
(motivace zaméstnanci, spravné a ucelné uplatnéni marketingovych nastroji atd.).
Ideélni cestou je obrana své aktudlni pozice a zdroven zaméfeni se na vyuzitelné
prilezitosti.

Strategie ST (maxi — mini) znaci silny podnik s velmi dobrymi schopnostmi, ov§em
s nepfizni faktord v externim prostfedi. Firma musi vyuZzit své vnitini sily a zaméfit
se na vhodné uplatnéni marketingového mixu na hleddni novych pfilezitosti
ve vnéjSim prostiedi, které se pokusi vyuzit na novych trzich. Zaméii se na
osloveni novych zékaznikli, inovuje nabidku svych produkti a vyuzije trzni

mezery.

Tvorba marketingova strategie

Marketingovy piistup firmy pifedpokladd soustiedéni se na uspokojovani piani

a potfeb vybranych zékaznikli. Pro uspokojeni cilovych zdkazniki musi byt zpracovana

vhodné marketingova strategie, ktera specifikuje trh a s nim souvisejici marketingovy mix.

(Stasek, 2013, s. 105)
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2.6.1 Postup pri tvorbé marketingové strategie

Postup tvorby strategie predstavuje strategicky marketingovy proces, skladajici

se ze 4 casti — analyzy, planovani, realizace a kontroly.

Obrazek 5: Analyza trhu, planovani, provadéni a kontrola

Analyza
Planovani Provadéni Kontrola

Vypracovani Uskuteciiovani Meéfeni vysledku

strategickych plant planu \L
Hodnoceni
Vypracovani \L
marketingovych
plant Néapravna opatieni

Zdroj: Kotler, 2007, s. 89, zpracovani vlastni

2.6.1.1 Analyza

Cely proces zacind analyzou, kdy musi podnik identifikovat prostfedi a s tim
spojené silné a slabé stranky firmy, objevit ptilezitosti, které by v budoucnu mohly piispét

k rozvoji a zlepSeni podnikani nebo naopak hrozby, kterym se chce vyhnout.

2.6.1.2 Planovani

V ramci planovani se podnik soustifedi na rozhodnuti o marketingovych strategiich

a planech, diky kterym spolecnost dosdhne nastavenych strategickych cilim.

2.6.1.3 Realizace

Pii realizaci dochédzi k aplikaci sestavenych pland, které vedou ke splnéni

marketingovych cila.
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2.6.1.4 Kontrola

Pii kontrole planu dochazi k méteni a vyhodnocovéani vysledkl, ptfipadné navrhu

zmén. (Kotler, 2007, s. 89)
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3 Prakticka ¢ast

Praktickd casti diplomové prace se zaméfuje na charakteristiku podnikatelského
subjektu, event agentury, se kterou planuje OSVC Eva Horakova vstoupit na trh
na Vyso€in€. Prace zahrnuje analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostfedi a zhodnoceni silnych
stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb v rdmci kvantifikované analyzy EFE, IFE,

na zékladé¢ které, je navrzena marketingova strategie pro prvni rok podnikani.

3.1 Charakteristika podnikatelského subjektu

Podnikani bude vedeno formou Zivnosti (OSVC Eva Horakova, ICO: 01549995)
a v ptipadé prosperity se do budoucna zvazuje i zalozeni obchodni spolecnosti, event
agentury. Pfi vstupu podniku na trh je kliCové zajistit jeho Zivotaschopnost a az pozdéji
se vénovat jeho expanzi.

Subjekt piisobi na Vysocing, konkrétn¢ v Havlickové Brodé a vramci Kraje
Vysocina bude nabizet své sluzby. Doposud se subjekt podilel na organizaci 3 udalosti, a
to festivalu, firemniho vecirku a plesu, ovSem pouze v rdmci dobrovolnické ¢innosti, pro
ziskani zkuSenosti a kontaktu.

Pro zachovéni nizkych nédkladl neni pro prvni rok provozu v planu financovat
kancelét, coz charakter nabizenych sluzeb umoznuje. Majitelka nebo jind povéfend osoba,
se bude s klienty schazet v mistnim coworkingovém centru s moznosti prondjmu zasedaci
mistnosti, popf. u klienta nebo dodavatele.

Spolecnost bude mit ze zacatku organizacni strukturu s jednim stupném fizeni, kdy
budou rozclenény tkoly dle danych obort. Piedpokladéd se, ze v prvnich mésicich bude
majitelka také jedinym zaméstnancem a v piipad¢ potieby budou najimani specialisté dané

oblasti.

3.1.1 Predmét podnikani a nabizené sluzby

»Rozhodla jsem se pro zalozeni event agentury na Vysocing, nejdiive v ramci
zivnosti, ale do budoucna bude zvazovéano zalozeni obchodni spole¢nosti. Vzhledem
k rostoucimu trendu, kdy si firmy, jednotlivé osoby i skupiny osob najimaji odborniky
na zajisténi firemnich vecirkl, svateb, oslav narozenin, vzdelavacich a spolecenskych akci

a dalSich udélosti, bych se rada zaméfila na koordinaci firemnich vecirkl,, svateb
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a marketingovych eventl, které slouzi k propagaci firemniho brandu a produkti, a
uspokojila tak poptavku na Vysocing po téchto sluzbach.*

Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby, neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona, obor ¢innosti zprostiedkovani obchodu a sluzeb. V tomto piipadé
se nabizi rozsifeni Zivnosti o provozovani kulturnich, kulturné — vzdélavacich a zdbavnych
zafizeni, potfaddani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhli, prehlidek, prodejnich
a obdobnych akeci.

Cinnosti subjektu je zajisténi piipravy a realizace eventdl pro firmy, spojené

se zazitkovym marketingem, firemni vecirky, a svatby pro soukromé osoby.

3.1.2 Mise, vize a cile podnikatelského subjektu

Pro uspésny rozvoj firmy a budovéni znacky je formulace vize a mise zakladnim
ptedpokladem.

Poslanim spole¢nosti je nabizet kvalitni produkty za odpovidajici cenu a poskytovat
jedinecné sluzby $ité na miru, aby si zdkaznik uvédomil pfidanou hodnotu. Klient je
klicovym faktorem a partnerem, a spolecnost se snazi o celkovou provéazanost. Pokud bude
firma spokojend s marketingovymi eventy, je pravdépodobné, ze si také objedna
koordinaci a pfipravu firemniho vecirku, stejné jako zaméstnanec firmy, ktery si necha
zafidit svatbu, pokud bude spokojen na firemni akci. Pro zakazniky, ktefi dokaZou
divétovat ostatnim, pro zajisténi jejich vysnéné udélosti, je to idedlni volba. Prioritou
subjektu je zaméfit se na zpétnou vazbu a budovat znacku na zékladé referenci, své sluzby
stale zlepsovat a odliSovat produkty od konkurence.

Vizi organizace je byt prvni volbou pii pofddani jakékoli akce na Vysocing, byt
silnou znackou, kterou si vybavi nejenom firma, ale i nevésta. Podnik se chce zaméfit
na uzkou skalu sluzeb a jejich portfolio rozsitovat az pti 100% vykonu a spolehlivosti, jak
smérem k dodavatelim, tak od zadkaznikl. Piednosti je budovani neformalni atmosféry
a postupné rozSifovani zdzemi podniku, potfebného pro expanzi a individudlni pfistup
i s rostouci poptavkou.

Cilem subjektu je ptedevsim vybudovat silny brand, pozadovat za sluzby adekvatni
ceny a udrZet si individudlni pfistup za kazdé situace. Dil¢im cilem podniku je mit alespon
5 zadkaznikd mésicné (aktualné 0), nepouzivat pro udrZeni zdkazniki slevy a dosahnout

navstévnosti zatim neexistujicich webovych stranek alespon 500 uzivatelti mesi¢né.
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3.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro odhaleni potencidlnich pftilezitosti, hrozeb a situace podniku vii¢i konkurentim
v makroprostiedi a mikroprostfedi slouzi STEP analyza, Porterova analyza péti

konkurencnich sil a analyza konkurence.

3.2.1 STEP analyza

STEP analyza zkouma politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory,

které ovliviiuji podnik z bezprosttedniho okoli.

3.2.1.1 Sociélni faktory

Mezi socidlni faktory event agentury spadd predevS§im demografické slozeni
spoleCnosti. Nekteré akce, napf. svatby, jsou az na vyjimky urceny specifickou vékovou
skupinou, coz souvisi i sUrovni vzdélani a v ndvaznosti na to i srozdélenim piijmi.
Vramci firemnich akci je kliCové oslovit zodpovédné a prislusné zastupce, coz také
souvisi s urovni vzdélani a postavenim v pracovnim procesu.

Podle Ceského statistického tfadu si nejvice lidi feklo své ,,ano* mezi 25. az 34.
rokem. Muzi se nejcastéji berou ve véku 30 let, zeny o par let diive, ve véku 28 az 29 let.
Vzhledem k rovni vzdélani je nejvyznamnéji zastoupena skupina snoubenct se stfednim
vzdélanim s maturitou. V Kraji Vysocina je dle roz¢lenéni obyvatel podle vzdélanosti
nejvice zastoupena pravé kategorie osob se stfednim vzdélanim v¢. vyuceni, nebo
s maturitou.

V této oblasti sluzeb ma vyznamny vliv zména Zzivotniho stylu, ktery spolecné
s vy$i piijmu hraje velkou roli v socidlnim statusu. V 21. stoleti se lidé zaméiuji predevSim
na zdravy zivotni styl s preferenci kladného pozitivniho vztahu k Zivotnimu prostiedi
a cestovani. Na Vysocing je tato tendence pozvolnéjsi nez napt. ve Sttedoceském kraji, coz
mize mit za pfi¢inu odliv mladych lidi z Vyso€iny. Volny ¢as je velmi cenny a lidé tak
rad¢ji zafinancuji pfipravu a koordinaci zazitku, ktery bude mit bezproblémovy pribéeh,
namisto ob&tovani svého &asu. Zivotni styl hraje roli také u firemnich akci, kdy se méni
priority zaméstnancli a obchodnich partneri, pro které chtéji podniky jen to nejlepsi a na
jejich nazoru si zakladaji. Prestiz firem je Casto predstavovana prostiednictvim perfektnich
firemnich akei, které si zddaji odborniky.

Zmeéna zivotniho stylu také ¢astéji pfinasi otdzku, zda je nutné se brat, ¢i nikoli, zda

to neni pouze trend minulého rezimu. Podle udaji Ceského statistického ufadu, od pocatku
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90. let 20. stoleti pocet registrovanych siatkt klesal, az do roku 2013, kdy bylo v CR
uzavieno pouze 43 500 snatkil. Snate¢nost meziro¢n¢ roste nejen celorepublikové, ale i na
Vysocing.

Vyznamnou roli také hraje velikost svatby. V dnesni dobé&, kdy si vSichni zakladaji
na svém postaveni a zvySuje se prumérnd mzda, roste také pocet svatebCanl.. Svatebni
koordinator je najiman predevSim na velké svatby. Roste také pocet obfadii, které jsou
velmi neformélni a nezvyklé a vtomto piipadé neni zpravidla pomoc s organizaci
vyzadovana.

Socidlni faktory pfina$i pro podnik hned nékolik pfilezitosti a hrozeb. Mezi
prilezitosti lze zaradit idealni demografické rozloZeni obyvatel na Vysocing, zména
zivotniho stylu cilové skupiny, meziro¢ni rst uzavieni shatku, zvySujici se pocet
svatebCanl a pozadovana prestiz firem, ktera je na firemnich akcich prezentovana. Hrozbu
predstavuje odliv mladych lidi do jinych regionii, a rostouci pocet neformdlnich svateb,

které nevyzaduji koordinatora.

3.2.1.2 Technologické faktory

V ptipadé¢ sluzeb event agentury nemaji technologické faktory pfili§ velkou vahu.
Je vyuzivan pfedevsim lidsky faktor. Z technického okoli se je tfeba zaméfit na vyvoj
komunikacnich kanalli a informacnich systémt, poptipadé doplikt, které jsou na akci
vyzadovany (napf. osvétleni, ozvuceni atd.).

Tato technickd zafizeni budou zajisStovdna extern¢ a predpoklada se,
ze si dodavatelé budou udrzovat standard a svou techniku budou modernizovat.
Pro agenturu tak mtize dojit ke zvyseni cen, ale pokrok ji pfimo neovlivni, coz znaci jak

prilezitost, tak hrozbu.

3.2.1.3 Ekonomické faktory

Cilovou skupinou jsou lidé, ktefi si mohou dovolit zaplatit za koordinaci eventu. To
je podstatné drazs$i nez organizace na vlastni pést. Vyssi ptfijem soukromych osob je
pro investovani do sluzeb tohoto typu zadouci.

Kromé celkové ekonomické situace patii mezi nejvyznamnjsi ekonomické faktory
primérnd hruba mési¢ni mzda obyvatel na Vysocin€. Na grafu ¢. 1 je vidét velmi dobry
vyvoj mzdy, kterou sleduje Cesky statisticky ufad. V Ceské republice je aktualni vyse

pramérné hrubé mési¢ni mzdy 29 504 K¢ (v poslednim ctvrtleti roku 2017 doséhla vyse 31

44



646 K<), v Kraji VySocina je to pouze 26 944 K¢. Diky rostouci mzd¢ roste i vySe investic
do oblasti sluzeb (aktudlné cca 10 % vydaji).

Graf 1: Prumérna hruba mési¢ni mzda v CR
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, https://www.czs0.cz/csu/czso/prumerna-hruba-mesicni-

mzda-graf

Dal§im faktorem ovliviiyjici Cinnost eventové agentury je podil nezaméstnanych
osob. S vySSim pocltem zaméstnanych roste poptdvka po sluzbach v mnoha oblastech
a situace v Ceské republice i na Vysoéiné je pro tuto druh podnikéni velmi p¥izniva. Podil
nezaméstnanych v CR k 31. 12. 2017 je 3,77 %, v Kraji Vysocina je to 3,73 % a tendence
je stale klesajici.

Z prizkumu agentury Promoteri.eu vyplyva, ze vanocni vecirky chce v soucasné
dob¢ usporadat 75 % firem a jejich pocet se bude neustale zvySovat. Od roku 2016 je
zaznamenana zvysena poptavka po pofadani firemnich eventll a poptavka pfichazi i od
mensich firem, které diive zadné akce nepotadaly.

Nové prilezitosti oteviraji ekonomické faktory jako rostouci primérnd hruba
meési¢ni mzda na Vysocin€, velmi nizkd nezaméstnanost a zvysSend poptavka po poradani
firemnich eventl. Ohrozujicim muze byt hospodaisky cyklus, na zaklad¢ kterého, se
nepiedpoklada dlouze udrzitelnd nizk4d nezaméstnanost v Kraji, coZ by znamenalo snizeni

pfijmu do sluzeb.
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3.2.1.4 Politické faktory

Ekonomika podniki je ovliviiovdna stitem prostfednictvim vydanych zakonu
a kontrolou, ktera vynucuje jejich dodrzovani. Do statni sféry spada nékolik organizaci,
které kontroluji spravné fungovani trhu.

Vzhledem k podob¢ podnikéani, na zdkladé které, bude eventova agentura fungovat
(OSVC), je vychozim pravnim pramenem Zakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikédni. Dalsi dualezitou legislativou je Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zikonik a
Zakon €. 6344/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele. Vedle jiz zminénych prament stoji fada
dalsich, dotykajici se podnikéni, jeho kontroly a nabizenych sluzeb v soutéznim prostredi.
Zakaznik je pro podnik klicovym prvkem a legislativa by neméla byt omezujici.
Samoziejmé se vyskytujici hrozby v podob¢ zmén legislativy a v Zakon¢ o zivnostenském
podnikani by mohly byt zpfisnény podminky, které umoziuji zprostiedkovavat tyto sluzby
bez praxe a vzdélani. Stat také poskytuje né€kolik programi na podporu malych a stiednich
podnikt, ni¢im konkrétnim ale nepodporuje obor podnikani eventové agentury.

V soucasné dobé stat neposkytuje takovou podporu novomanzelim jako
v minulych letech, kdy byly prostfednictvim statu zavedeny zvyhodnéné putjcky pro
novomanzele, odmény atd. V dneSni dob& stat podporuje spiSe neuplné rodiny
v problematické situaci. Nas§im pravnim systémem je rodina znevyhodiovéna a lidé ¢im
davek. (http://www.rozhlas.cz/nabozenstvi/zpravy/ zprava/rodina-manzelstvi-a-stat-ve-21-
stoleti--469327).

Havlickiv Brod kazdoro¢né nabizi grant v hodnoté 30 000 K¢ na usporadani
jakéhokoli eventu pro vefejnost.

Kromeé jiz zminénych hrozeb v podobé moznych zmén v legislativé a zvyhodnénim
neuplné rodiny ze strany statu, patii mezi hrozby i Havlickiiv Brod, Jihlava a dalsi obce na
Vyso€iné, které napt. mohou znemoznit porddani svateb na namésti, mohou zakazat jina
nez stanovend mista k oddani. Velkou pfilezitosti pro event agenturu je grant poskytovany

méstem Havlickuv Brod.

3.2.2 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Portertiv model slouzi ke zmapovani konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi, na
zaklade 5 faktorii, mezi které patii vyjedndvaci sila zakaznikt, vyjednédvaci sila dodavateld,

hrozba vstupu potencialnich konkurentli, hrozba substitutii a rivalita mezi podniky.
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Na zavér je vytvoren graf €. 2, zobrazujici konkurenéni ring.

3.2.2.1 Zakaznici, odbératelé

Vyjednavaci sila zdkaznika je pomérné velkd, protoze je na trhu moznost volby
jiného dodavatele a substitucniho produktu. Podnik je zavisly na poptavce spotiebitele,
ktera zajisti chod agentury.

Diky formé sluzeb si nemtze zdkaznik produkt pfedem prohlédnout a zhodnotit
jeho kvalitu. Sluzby jsou individudlni a ani porovnani ceny s konkurenci neni relevantni.
Zakaznici jsou tedy za kvalitu a jedinecnost ochotni zaplatit a nepozaduji sniZeni ceny,
pokud nenastane razantni snizeni jejich pfijmu.

Kvalitu nabizenych sluzeb je tfeba podpofit vhodnymi nastroji marketingového
mixu, a to predevsim prezentaci spolec¢nosti a potradanych udélosti.

Velikost sily: 3

3.2.2.2 Dodavatelé

V ptipad¢ této eventové agentury jsou dodavatelé odbornici a spolupracovnici,
jejichz sluzeb bude podnik vyuzivat. Patii mezi n¢ jak zivnostnici, tak velké firmy,
zajiStujici dil¢i sluzby (napf. catering, dekorace, osvétleni, ozvuceni, fotograf atd.).

Je tfeba si uvédomit dilezitost dodavatel pro ¢innost agentury. Bez externich
dodavek nebude podnik schopny nabizet své sluzby.

Dodavatelt je velké mnozstvi a jejich vyjednavaci sila tak neni pfili§ velka. Jejich
portfolio obsahuje bézné produkty i ty jedinecné, a jedineCnosti se jejich sila zvysuje.
V dnesni dob€ se podnikatelské subjekty pfili§ nespecializuji na konkrétni produkty nebo
sluzby, ale snazi se o Sirokou nabidku a diky tomu je mozné vést Sirokou databazi
moznych dodavateld, kteti se mohou v ptipad€ problémi zastoupit.

Zakladem spoluprace s dodavateli jsou dobré vztahy podlozené pracovni smlouvou,
ve které budou konkrétné€ stanovené podminky, ptiznivé pro ob¢ strany.

Velikost sily: 2

3.2.2.3 Nové firmy na trhu

Potencialni konkurenti jsou pro agenturu nové firmy, které nabizi podobné sluzby.

Bariéry vstupu pro nové eventové agentury a subjekty zprosttedkovavajici tyto sluzby jsou
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veelku malé. Legislativni podminky jsou lehce splnitelné, naklady na kapitél jsou nizké a
ptistup k distribu¢nim cestam v Kraji Vysocina se d4 pomérné rychle vybudovat.

Pii organizovani akci pro fyzické i pravnické osoby se zdkaznik zamétuje na jemu
znamé firmy. VétSina podnikll ma své stdle zdkazniky, ktefi jsou loajalni a organizaci
svych akei svétuji do rukou pouze jim.

OhrozZeni pfi vstupu novych firem na trh snizuje silny brand.

Velikost sily: 4

3.2.2.4 Substituty

Substitutem jsou dil¢i sluzby, které nabizi konkurencni podniky, zejména v oblasti
organizace eventl. Jsou to predevSim statky, restaurace a penziony, které ve svych
prostorech akce potadaji a je pravdépodobné, Ze se jejich nabidka rozsifi a budou schopni
zajistit kompletni sluzby.

Vzhledem k individualité nabizenych sluzeb jednotlivych podnikli ¢asto nejsou
soupisy kompletnich sluzeb a ceniky zvefejnény, a cena tak nemusi byt pro zédkaznika
rozhodujici. Spottebitel vybird dodavatele ze svého okoli a nestandardni produkt, tedy
mozny substitut, ktery firmy nenabizi, popta.

Hrozba substitutl je vysoké a neda se pfili§ eliminovat. Jednou z moznych variant
je uzaviit smlouvy se zminénymi podniky a navazat s nimi vyhodnou spolupraci.

Velikost sily: 5

3.2.2.5 Rivalita mezi existujicimi podniky

Trh sluzeb je pro konkurenty atraktivni a pomérné stabilni. Atraktivita trhu se
zvysuje diky nizkym vstupnim bariérdim a zménam Zivotniho stylu obyvatel Ceské
republiky, ktefi o tyto sluzby projevuji stale vétsi zajem.

Na trhu je velké mnozstvi konkurentil a rivalita mezi nimi neustale roste. Podnik se
musi zaméfit na svou konkurenéni vyhodu, pro odliSeni od ostatnich hracu.

Velikost sily: 4
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Tabulka 10: Velikost konkurenénich sil

Konkuren¢ni sila Hodnoceni
Vyjednavaci sila odbératelt 3
Vyjednavaci sila dodavatela 2

OhrozZeni ze strany novych konkurentt 4
Ohrozeni substituty 5

Rivalita mezi existujicimi podniky 4
Atraktivita vstupu do odvétvi 18

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni

Graf 2: Konkurenéni ring

Konkurencni ring

Vyjednavaci sila
odbératelt
5

o

OS]

Rivalita mezi
existujicimi podniky

OhroZeni substituty

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni

Vyjednavaci sila
dodavatelt

Ohrozeni ze strany
novych konkurenta

Graf ¢. 2 zobrazuje konkurencni prostredi a atraktivitu odvétvi. Velikost pisobeni

konkurenc¢nich sil je znazornéna tésnosti prostiedi (¢im té€snéjsi prostfedi, tim je trh

atraktivnéjs$i). Maximalni hodnoceni je 25 bodl. Dosazena suma 18 bodt (viz. tabulka ¢.

10) znamena pomérn¢ vysokou atraktivnost trhu, ale znac¢i pomérné vysokou konkurenci a

velkou hrozbu substitutii. Nejmensi vyjedndvaci silu maji dodavatelé.
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3.2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence slouzi k ur€eni konkuren¢ni pozice podniku, i ostatnich hract
na trhu, k vymezeni konkuren¢ni vyhody ¢i nevyhody, k pochopeni strategie soupefd,
k ur¢eni ptedpovédi jejich marketingovych rozhodnuti a odhadnuti jejich reakce na nase
rozhodnuti.

Prvnim krokem je identifikace konkurentli (véetné potencialnich) a poté nasleduje
jejich zakladni charakteristika.

Podnik je zaméfen na trhy B2B i B2C a dle toho jsou také rozdéleni konkurenti.
Vramci katalogl firem jako event-promotion.cz a najisto.cz nebyly nalezeny zadné
eventové nebo produkéni agentury v lokaci Kraje Vysocina.

V ramci prizkumu trhu je velmi slozité dohledat ceny za nabizené sluzby, protoze
pofaddani svateb a vecCirkli je velmi individualni a cena je navrzena az po spolecné

konzultaci agentury a zakaznika.

3.2.3.1 Svatby na kli¢

Do této oblasti spadaji piredev§im agentury, zdmky, penziony a dal§i mista, které

nabizi své prostory k pofadani svateb a své sluzby rozsitily o nabidku svateb na klic.

Svatba Vysocina

Podnik sidli pfimo v Havlickové Brod¢. Firma zajistuje kompletni servis
koordinace svateb, vcetné veSkerych sluzeb pro nevéstu a nabizi nékolik lokaci pro
poradani svatby. Jednim znich je zdmek v Rozsochatci, kulturni diim v obci Sucha a
dokdzi také zajistit zapijceni stanli pro svatbu na louce nebo jiném netradi¢nim misté. Na
webu nabizi né€kolik svatebnich menu, ze kterych si maji snoubenci vybrat s moznym
roz$itenim ndpoju i jidel. Na webovych strankach se nachazi kompletni seznam jejich
partnerti a dodavateld.

Podnik se prezentuje na svém webu www.svatbavysocina.cz a facebookové strance,
kde zvetejiuji fotky svateb, stavebnich satl a kvétin. V Havlickové Brod¢ potadaji veletrh
s riznymi trendy, inspiraci, ptehlidkami a dodavateli. V ramci marketingu nabizi odménu

za doporuceni, coz ocenilo hned nékolik zakaznikd.
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Svatba jak ma byt

Svatebni agentura s kamennou pobockou v Ttebici, kterd nabizi kromé svatby na
kli¢ 1 dil¢i sluzby, nejen pro Vysocinu. Specializuji se pfedevSim na venkovni obfady, ale
ani vnitini obfad neni pfekazkou. Jedna znejvyuzivanéjSich sluzeb jsou svatebni
koordinace a puj¢ovani svatebnich dekoraci a doplnkli. Do Siroké nabidky spada takeé
poradenstvi, kvétinovy servis, hudba k obfadu, catering, doprava, svatebni dorty,
fotografie, kadeinice a vizazistka, stavebni oznameni i svatebni tabule.

Od roku 2012 potadaji kazdy rok svatebni veletrh, kde se objevuji zndme osobnosti
jako Roman Sebrle, Agata Hanychova Prachafova a dalsi. Soucésti akce jsou modni
prehlidky, velkd svatebni soutéz — svatebni trojboj a spousta dalSiho doplikového
programu. Kromé internetovych strdnek www.svatba-jakmabyt.czc ma agentura také

Facebook.

Agentura Thalia

Agentura Thalia pisobi ve Zd’afe nad Sazavou, organizuji svatby, puijéuji svatebni
potahy, masle a dekorace, nabizi poradenstvi, svatby na kli¢ a zajist'uji vyzdobu svatebnich
tabuli a interiéru.

Kromé svych webovych stranek www.agenturathalia.cz, kde nabizi své sluzby a

piSou blog, se také prezentuji na Facebooku.

Salon Impresion

Svatebni salon Imresion mé svou kamennou pobocku v Led¢i nad Sazavou a
navstévuji ho nevésty i ze Stiedoceského a Jihomoravského kraje. Kromé piijcovani Satli a
obleki nabizi koordinaci svateb na miru.

Zakladem je webova stranka www.salonimpresion.cz, strdnka na Facebooku, blog a

recenze od zakazniku.

Svatebni studio Merry’s Day

Svatebni studio s pobockou v Tel¢i, nabizejici plijceni Satii a oblekl, vyhotoveni
svatebniho oznameni, prodej svatebni obuvi, stavebni dekorace, pfipravu fotoknihy,
koordinace svateb full service, zajisténi mista obfadu, vysluzek, svatebni tabule, auta a

dalsich doplnujicich sluzeb.
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Internetova stranka studia www.svatebnistudio.cz, je jedinou formou propagace na

internetu.

Penzion Marek

Rodinny penzion a restaurace v Hrbové¢, s dobrou dostupnosti z okolnich mést.
V jejich nabidce je prondjem prostor, ubytovani, catering a sestavend svatebni menu,
svatebni servis a svatba na klic.

Prezentuji se pouze na webové strdnce www.marek.penzion.com.

Mezi dalii oblibena svatebni mista na Vyso&iné patii zamek Usobi, apartmany
V Boudi, Usedlost Gerstein nebo Sejfdorsky mlyn. Dalsimi konkurenty jsou firmy

pusobici v jiném kraji, které jsou schopné ptipravit svatbu i na Vysocing.

3.2.3.2 Firemni akce

Nabidka firemnich akci na kli¢ neni tak rozsahld jako koordinace svateb.
Konkurenti, kteti se zabyvaji feSenim firemnich vecirkd, seminaiti a dalSich udalosti jsou
pouze firmy nabizejici své prostory. V ramci prizkumu nebyla nalezena agentura

zamétena na segment B2B.

Délnicky diim Jihlava

Z nazvu je patrné, ze se jedna o kulturni dim v Jihlavé. Nabizi firemni akce na kli¢
ve svych prostorach (spolecensky sal, salonky) a zajisti obCerstveni. Pod Délnicky dim
spadé restaurace, zminovany spolecenska sal, salonky, Soul music club, Dobré jidelna a
kancelatské prostory. Kulturni dim ma dlouholetou tradici a dobrou image.

Veskeré informace publikuji na svou internetovou stranku www.delnak.cz a

Facebook.

Sikland

Sikland, v obci Zvole nad Pernstejnem, je znamy jako divoky zapad na Vysoging.
Nabizi organizaci firemnich akci s riznym zamétfenim, pofadanych v areélu, a to jiz 20 let.
Kompletni sluzbu dotvafi moznost ubytovani, unikatni program a kompletni catering.
Sikland je vhodny pro $koleni, konference, kongresy, teambuilding, oslavy a plesy,

veletrhy a vystavy.
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Na svém webu www.firemniakce-sikland.cz sdili odkazy na Facebook a Instagram.

Konferenéni hotel Luna

Konferenéni hotel Luna je popularnim mistem pro konani firemnich akci,
predeviim diky umisténi ve stiedu CR, v Koutech. Je tedy skvélou lokalitou pro firmy
s pobockami po celé CR. Nabizi konferenéni prostory, teambuilding i soukromé akce.

Na internetovych strankach www.hotelluna.cz jsou zvefejnény reference od

zakazniku.

Hotel Jehla

Hotel Jehla nabizi fadu mista, véetné salii, salonkii, kongresového centra a prostor
ve vedlejsim kulturnim domé. Specializuji se nejen na prondjem prostor, ale i organizacni
vypomoc vcetné obstarani programu. Na firemni akce zajisti techniku, ubytovani i
obcerstveni. Vhodné pro Skoleni, konference, vecirek i teambuilding.

Hotel ma svlij profil na TripAdvisoru, Facebooku a internetové strance

www.hoteljehla.cz.

3.2.4 Vymezeni cilové skupiny

vvvvvv

pro tvorbu marketingové strategie. Pro nové vznikajici agenturu je neefektivni zamétovat
se na celou Ceskou republiku, a proto bude puisobit pouze v Kraji Vyso¢ina. Prioritou
podniku je poskytovat zakaznikiim jedine¢né sluzby dle jejich ptani a potieb.

Pro relevantni vymezeni cilovych skupin je ¢innost podniku rozdélena na 2 ¢asti,
pfiCemz prvni znich je vénovana soukromym udalostem (svatbam) a druhd pokryva

firemni akce.

3.2.4.1 Soukromé eventy

Cilem volby segmentt je urcit cilové skupiny zékaznikii, kterym pfinese sluzba
znaény uzitek, bude pro n¢ dostupna a budou ochotni za produkt zaplatit.

Cilové stejnorodé segmenty jsou stanoveny na zaklad¢ hlediska geografického,
demografického, psychografického a behavioralniho. Stanovenim persony, tedy

imagindrniho profilu typického zastupce, lze dosédhnout lepSiho cileni a vciténi se do

53



zakaznika, ktery bude sluzbu vyuzivat.
(https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=3878)
Cilovymi zakazniky soukromych akci, tedy svateb, jsou mladé pary, které se

nejcasteji berou ve véku 25 az 34 let (muz 30 let, zena 28 let).

Charakteristika cilové skupiny:

- zasnouben¢ pary,

- Zijici na Vysoc€iné

- chtéji na uspotadani svatby agenturu,

-v€k od 25 let do 34 let,

- sttedni a vyss$i vzdélani,

- zamg&stnani,

- hruba meési¢ni mzda od 23 000 K¢ mésicné,
- malo volného casu,

- velké mnozstvi pratel,

- zajem o Zivotni prostiedi.

Na zéklad¢ typologie zdkaznikl, statistickych udajii siate€nosti a charakteristiky
cilové skupiny byly sestaveny persony zasnoubeného paru (viz. obrazek €. 6):

Muz, Jakub Novak, ve véku 30 let, nedavno pozéadal svou ptitelkyni Baru o ruku.
Jakub je pracuje ve stiedné velkém podniku na Vysocing, kde také zije. Jeho hruba mési¢ni
mzda se pohybuje od 25 000 K¢&. Jakub se zajima o spolecnost a aktualni déni, ale diky
praci nema pfili§ volného Casu.

Jeho budouci snoubence Barbofte je 28 let a jeji hrubd mésicni mzda se pohybuje od
23 000 K¢&. Bara pristupuje k praci velmi odpovédné a aktivné se zajimd o zivotni
prostiedi. Volny ¢as travi s Jakubem ve spolecnosti.

Pér je Casoveé vytizeny a svlij volny Cas chce travit aktivné, nejlépe ve spolecnosti
pratel. Na ptipravu svatby nemaji Cas, ale pohybuji se na vysSich rovnich, tak si na

planovani svatby chtéji najmout agenturu.
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Obrazek 6: Persony

//” W

Zdroj: https://pixabay.com/cs/par-s-uismévem-formaln%C3%AD-1719658/

3.2.4.2 Firemni akce

Pti potadani firemnich vecirkli nebo marketingovych eventli bude spolecnost
oslovovat a komunikovat s majitelem podniku, poveéfenou osobou z HR nebo marketingu.
Tito lidé jsou odlisni, ale spojuje je postaveni a zodpoveédnost v podniku. Firmy potadaji
vecirky a akce pro zaméstnance a pro své obchodni partnery. Cilovym segmentem jsou
sttedné velké firmy z Vysociny, které vyclenuji ¢ast vydaji na eventy a na poradani akei si

plati externi agenturu.

3.2.5 Zhodnoceni analyzy vnéjsiho prostiedi

Na zaklad¢ dil¢ich analyz vnéjSiho prostfedi, mezi které patii STEP analyza,
Porterova analyza péti konkurenénich sil a analyza konkurence, byly zjiStény ptileZitosti a
hrozby event agentury.

Dle udajii Ceského statistického tfadu jsou na Vyso&iné piiznivé podminky pro
agenturu potadajici svatby, vzhledem k demografickému rozlozeni obyvatel a jejich
dosazenému vzdélani. Velkou roli hraje i zména Zivotniho stylu a s tim zvySujici se pocet
svateb a zvySujici se naroky jak na svatby, tak i na firemni akce. Nezaméstnanost klesa,
pramérnd hruba meésicni mzda na Vysociné roste a lidé tak mohou do sluzeb vice
investovat. Z pruizkumu agentury Promoteri.eu vyplyva, Ze se poptavka po organizaci
firemnich vecirkl zvysuje. V soucasné dobé neposkytuje stat takovou podporu pro sezdané
pary, jako v minulosti. Pro propagaci chodu agentury je mozné vyuzit grant od mésta

Havlicktiv Brod, na usporadani eventu pro vefejnost.
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Podnik je zavisly na poptavce zédkaznikt, ale diky nehmotnosti sluzby si spotiebitel
nemuze ovéfit kvalitu nabizenych sluzeb, a proto zéalezi pfedevs§im na referencich. Diky
velkému mnoZzstvi potencidlnich zdkazniki nemusi byt firma tlacena ke snizovéani cen.
Siroka $kala dodavatelti zapii¢ifiuje moznost volby a tlaku na ceny. Naopak velkym
ohroZzenim jsou substituty a nova konkurence. Pfibyva velké mnozstvi podnika
Trh je pomérné atraktivni, pfedevsim diky nizkym bariérdm vstupu.

Mezi konkurenty nejsou agentury se zdznamem v katalogu s lokaci na Vysociné
(event-promotion.cz a najisto.cz) a daji se velmi tézko najit pfes vyhleddvani. VSichni
konkurenti zaméteni na trh B2C nabizi velmi podobné sluzby. Pouze nékolik z nich jsou
agentury schopné zajistit svatbu kdekoli, zbytek jsou podniky nabizejici vhodné prostory.
Nekteii z konkurentd poradaji veletrhy, kde maji stanky jejich dodavatelé. NejvétSim
konkurentem je podnik Svatba Vyso€ina, kterd méd na své internetové strance vypsan
seznam dodavateld, coz pfinasi pro novou agenturu jistou vyhodu. Pro trh B2C nebyla
nalezena 74dnad agentura, kterd by se zaméfovala na firemni akce. Konkurenty jsou

podniky se saly a salonky vhodnymi pro tyto udalosti.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je urcit silné a slabé stranky podniku. Prvky uvnitt
firmy budou zhodnoceny pomoci analyzy zdroji a kompetenci, analyzy klicovych procesii

a analyzy portfolia.

3.3.1 Analyzy zdrojii a kompetenci

V oblasti sluzeb jsou vyznamné predevS§im nehmatatelné zdroje, které¢ jsou
povazovany za zdroj konkuren¢ni vyhody.

Pfi vstupu agentury na trh nejsou u tohoto typu podnikéni potiebné zadné nakladné
podnikani pusti s neutuchajici energii. Pro prvni rok podnikani se pocita se zaméfenim na
firemni vecirky, marketingové eventy a svatby. Ostatni akce nebudou ve standardni

nabidce a budou realizovany pouze na zéklad€ individudlni poptavky od klienta.
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3.3.1.1 Hmotné zdroje

V zacatcich podnikdni nebude agentura vlastnit zddné hmotné zdroje. Schiizky
s klienty budou probihat u klienta nebo v mistnim coworkingovém centru v Havlickoveé
Brod¢. Vlastnictvi a prondjem kanceldfe nebude minimalné zpocatku nutny. Vzhledem
k realizaci sluzeb, kdy agentura zajistuje vSechny potfebné hmotné véci outsourcingem,

neni tfeba hmotnych zdroju ani v této oblasti.

3.3.1.2 Nehmotn¢ zdroje

Mezi nehmotné zdroje je zarazeno velké mnozstvi analyz a aktudlni znalost trhu
v regionu. V ramci této diplomové prace byl prozkoumén trh s eventovymi agenturami a
dal$imi potencidlnimi konkurenty na Vysocin¢ a diky nejnovéjsim informacim se povazuje
znalost prostfedi za velkou konkurenéni vyhodu, oproti ostatnim agenturam a subjektim,

které ptisobi na trhu delsi dobu a analyzy uz neprovadéji.

3.3.1.3 Lidské zdroje

Jako hlavni lidsky zdroj je povazovan zépal a odhodlani zacinajiciho podnikatele a
z pocatku je to zaroven jediny zaméstnanec agentury. JelikoZ se jednd o zaméstnance a
majitele v jedné osobé, je ziejmé, Ze bude dany clovék pracovat na maximum. Jeden
zaméstnanec nemuze zastat veSkerou praci, vzhledem ke zkuSenostem, znalostem, ale i
casové dotaci, a proto budou chybéjici lidské zdroje budou feseny najmutim externich

pracovnikd.

3.3.1.4 Financ¢ni zdroje

Na rozjezd podnikani je pfipraven budget ve vysi 70 000 K¢, ktery slouzi predevSim
k propagaci firmy (neni zapocitan cas, ktery majitelka obé&tuje). Predpoklada se prabézné
zvySovani budgetu V piipad¢ jeho nedostatku bude jeho navyseni feSeno pujckou od
rodinnych pfislusnikd. Jelikoz jsou k dispozici tyto moznosti, neni nutné vyuzivat nabidek
bankovnich subjekti a zbyte¢né zatéZzovat podnikani vysokymi uroky. Realizace zakazek
bude z poc¢atku probihat az po platbé celé castky nebo zaplaceni pomérné vysoké zalohy.
Tim se podnik vyhne moznému existenénimu riziku, ptedevsim zadluZeni, které plyne ze
zaplacenych dodavek zbozi, ale z nezaplacené zakazky od zékaznik.

Posouzeni dilezitosti zdrojii a kompetenci je provedeno v nasledujici tabulce.
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Tabulka 11: Hodnoceni zdrojli a kompetenci

Je zdroj . .
. . J | Je zdroj Dusledky
Je zdroj | Je zdroj nebo 1ebo o
Zdroj nebo nebo nebo kompt. p Vysledné
‘. kompt. |konkurence- .,
kompetence | kompt. kompt. tézko . chovani
F7 Iy . | Nenahradi- | schopnost
hodnotny/4 | vzicny/4 | napodobi- s .
. telny/a podniku
telny/a?
Majitel = konkurenéni| primérné
< ano ne ne ne . ,
zamestnanec parita vynosy
Aktudlni docasnd | primérné az
prizkum ano ano ne ne konkurenéni | nadprimérné
trhu vyhoda vynosy
Dostupné docasnd | primérné az
finan¢ni ano ano ne ano konkurenéni | nadprimérné
zdroje vyhoda vynosy
. , doCasna | prumérné az
Motivovany "« . o x
, ano ano ne ne konkurenéni | nadprimérné
personal , ,
vyhoda vynosy

Zdroj: teoretickd vychodisky, zpracovani vlastni
3.3.2 Analyza kli¢ovych procesi

Analyza klicovych procestit umoziiuje identifikovat klicové procesy, které jsou

zdrojem pro tvorbu konkurenéni vyhody.

3.3.2.1 Primérni procesy

U zacinajiciho podniku je dulezité, aby byly hned na zacatku spravné zvoleny
procesy realizace podnikéani. Jako klicové se jevi spravny vybér dodavateli vyrobka a
sluzeb (dekorace, catering, fotograf, podniky pro konéni akci atd.). Povédomi o agentuie
neni zatim zadné a za rozhodujici aspekty budou povazovany recenze od spokojenych
zakaznikd, na kterych mize agentura zacit budovat povédomi o brandu. Nejvétsi vyzvou a
zaroven stavebnim kamenem bude nastaveni procest od samého zacatku.

Pokud bude spravné zajistén proces vybéru dodavatelli, komunikace s nimi a
nastaveni podminek v ramci smluvnich opatfeni, nebude podnikéni stit nic v cesté. Vse
bude fungovat a zékaznici budou spokojeni, budou o agentufe mluvit, vracet se k ni, a

zisky podniku budou rust.
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Podnik musi zajistit generaci poptavky (zajiSt€éno vhodnymi ndstroji
marketingového mixu) a vyfidit objednavky.
Velmi dilezitym procesem je lidsky a profesiondlni pfistup, v€asné dodani sluzeb a

ochota udélat pro zdkaznika maximum.

3.3.2.2 Podpirné zdroje

Nemén¢ dulezitou soucasti rozvoje agentury je kontrola finan¢niho zdravi a
dostupnost finan¢nich zdrojii na planované aktivity, véetné ptipadné rezervy. Jak jiz bylo
zminéno, pied realizaci zakazky bude pozadovana platba, ze které budou jeji naklady
hrazeny. Plat zaméstnance bude pokryt z marze sluzeb.

Zdroje je také mozné Cerpat od statu, ktery podporuje mladé a stfedni podniky.

V ptipadé¢ nutnosti je mozné zadluzeni u bankovnich instituci.

3.3.2.3 Kontrolni systémy

Potfeba a nutnost kontrolnich systému vyplyne béhem prvnich mésicii podnikani. I
na samém pocatku je nutné kontrolni systémy zavést, aby bylo jasné, které oblasti
nefunguji adekvatné a byla mozna jejich naprava. Zavadéni téchto procesu je dllezité pro
fungovani podnikani. V pfipad€ agentury je nutné kontrolovat pfedevsim piichozi platby,
smluvni podminky s dodavateli a jejich plnéni a také kvalitu sluzeb a zbozi, které

poskytuji.

3.3.3 Zhodnoceni analyzy vnitiniho prostredi

Prostfednictvim analyzy zdrojii a kompetenci a analyzy kli¢ovych procesti mize
podnik odhalit své silné a slabé stranky.
zdroje. Pro podnikani zamétfené na koordinace eventil nejsou pii vstupu na trh potfebné
témeét z4dné hmotné zdroje. Agentura feSi zajiSténi dil¢ich sluzeb prostrednictvim
outsourcingu a pro prvni rok podnikani se nepfedpokladd ani ziizeni kamenné pobocky.
Pro schlizky poslouzi mistni coworkingové centrum. Tyto podminky mohou byt
nevyhodou oproti ostatnim konkurentim, kde si miize zakaznik spojit sluzbu s nécim
hmotnym. Silnou strankou podniku jsou nehmotné zdroje, které zahrnuji aktudlné
provedené analyzy. Ostatni konkurenti se vénuji svému podnikani a nové analyzy a upravy

strategie neprovadéji. Proti agenturam, které maji klasické zaméstnance, méa podnik
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vyhodu v podobé majitele a zaméstnance v jedné osobé. Dalsi vyhodou je moznost
zapujceni finan¢nich zdrojl od rodinnych piislusnika.
Mezi klicové procesy patii volba dodavatelli a komunikace s nimi. Pro agenturu

24

Silnou strankou je kontrola vsech zavadénych procest.

3.4 Analyza vnitiniho marketingového prostredi firmy

Soucasti marketingového mixu jsou marketingové néstroje, které podnik vyuziva

k uspokojeni potteb zédkaznikli a dosazeni maximalniho zisku ptfi minimélnich nakladech.

Marketingové cinnosti mohou ovlivnit chovani kupujiciho a budou popsany v ramci

marketingového mixu 7P, kam patii produkt, cena, marketingova komunikace, distribuce,
lidi, procesy a materialni prostfedi.

Event agentura vstupuje na trh, doposud byla jeji ¢innost velmi omezen4, stejné

jako marketingové aktivity.

3.4.1 Produkt

Podnik se zamétuje na trh B2B 1 B2C a nabizi koordinaci svateb, firemnich vecirki a
marketingovych eventli na propagaci znaCky nebo vyrobku (promo akce). VSechny
nabizené udalosti jsou feSeny na miru. Zbytek sluzeb neni v bézné nabidce a jejich ndvrh a

kalkulace se fesi az po individudlni poptavce.

3.4.1.1 Svatby

V ramci svatebni nabidky je moznost n¢kolika druht sluzeb od konzultace az po
zajisténi celé svatby, tzv. na kli¢. Mezi tyto sluzby patfi:
1) Organizace svatby na kli¢
Pro snoubence je zajistén kompletni servis, od navrzeni svatebniho dne, rozpoctu,
zajiSténi mista pro pofadani obfadd a hostiny, zastoupeni na Ufadech na zakladé
plné moci, zajisténi dodavateli a zabavného programu, objednani ozndmeni,
svatebnich novin, dekoraci a obdcerstveni, zamluveni fotografa, kameramana,
vizéazistky a kadetnice, v€etn¢ doporuceni na svatebni salon a prodejnu se snubnimi
prsteny. V ramci sluzby je mozné vyuzivat neomezenych konzultaci a sluzeb
svatebniho koordinatora. Pokud je na svatbé 50 hostl a vice, doporucuje se vyuzit

sluzeb dal$iho koordinatora.
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2) Koordinace svatebniho dne

Zakaznici si mohou vybrat, zda cht&ji koordinaci na dalku, kdy jsou zaskoleni
ncktefi svatebcani, ktefi se poté staraji o bezproblémovou svatbu, nebo koordinaci

svatebniho obtadu, popft. koordinaci celého svatebniho dne.

3) Poradenstvi

V tomto ptipadé je zdkaznikovi doporucen dodavatel vybranych sluzeb a jsou mu
poskytnuty veskeré potiebné rady k organizaci a bezproblémovému prabéhu

svatebniho dne.

3.4.1.2 Firemni vecirky

1) Firemni vecirek na kli¢

2)

Do této sluzby spadéd vypracovani tematického konceptu, vybér vhodného mista a
lokality, zajisténi cateringu, zabavného programu, dekoraci, ubytovani, hostesek,
fotografa a reklamnich pfedméti. VSe zalezi na individualni domluvé

Konzultace

Konzultace spociva v navrzeni konceptu vecéirku a doporuceni dodavateli na

zakladé pozadavki zakaznika.

3.4.1.3 Promo akce

1)

2)

3.4.2

Promo akce na kli¢

Piiprava udélosti podle pozadavkii a pfani klienta. K této sluzb& patii veSkera
organizace a zajisténi dil¢ich sluzeb. Kromé pfivedeni novych zdkaznikd bude
postavena jejich databaze, zvysi se podpora vérnosti klientli a povédomi o znacce.
Konzultace

Stejné jako u vSech ostatnich udalosti se jednd o podporu v oblasti organizace a

dodani jednotlivych produktu.

Cena

Veskeré sluzby jsou individualni a na miru. Ceny v tabulce €. 12 jsou orientacni a

odpovidaji nabidce konkrétni sluzby, ktera je zminéna v kapitole Produkt. Jedinecné

poptavky na eventy, které nejsou v nabidce, jsou kalkulovany individualné. Ceny byly

stanoveny na zakladé cen konkurence.
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Tabulka 12: Cenik sluzeb agentury

Event Cena v¢. DPH

Organizace svatby na kli¢ 40 000 K¢
Koordinace svatebniho dne - cely den 6 000 K¢

Koordinace svatebniho dne - piil dne 3000 K¢

Poradenstvi 250 Ké/hod
Firemni vecirek na kli¢ 25000 K¢
Konzultace firemniho veéirku 250 Ké/hod
Promo akce na kli¢ 35 000 K¢
Konzultace promo akce 250 Ké/hod

Zdroj: interni informace agentury, zpracovani vlastni

3.4.3 Distribuce

Podnikani event agentury je postaveno na piimém bezurovilovém distribucnim
kanalu, kdy je sluzba zprostfedkovana agenturou, kterd proda produkt piimo zédkaznikovi.

Pro co nejuzsi kontakt se zdkaznikem a jeho bliz§i seznameni s produktem jsou
zakaznikovi shrnuty sluzby nejdiive po telefonu, na zéklad¢ poptavky, a poté v rdmci
konzultace, osobni schiizky, fesi agentura s klientem konkrétni nabidku a moznosti.

Prvni rok podnikéni neni v pldnu zfizovat kamennou pobocku, aby byly naklady co
v coworkingovém centru, kde je moznost prondjmu zasedaci mistnosti. Akce se budou

konat v misté uréeném.

3.4.4 Marketingova komunikace

Sluzby eventové agentury nebyly podnikem aktivné nabizeny ani prezentovany.
Eventy, na jejichZ organizaci se majitelka podilela byly domluveny jinym podnikatelskym
subjektem a nasledné¢ byly sdileny na Facebooku subjektu.

Agentura nemaé internetové stranky, letdky, domluvené spoluprace s dodavateli

vyrobkll a sluzeb ani profily na socilnich sitich.
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3.4.5 Lidé

Jedinym zaméstnancem podniku je jeho majitelka, kterd se aktivné zajiméa o oblast
marketingu, a na odborné Ccinnosti budou v pfipadé¢ potfeby najimani specialisté
z ptislusného oboru. Vyhodou, majitelky a zaméstnance v jedné osobé, je zapaleni pro véc

a ptistup k praci na 100 %.

3.4.6 Procesy

Podnik si je védom nutnosti zavedeni procesu pro realizaci podnikani, nejlépe hned
od zacatku. Mezi kliCové procesy patii vybér dodavateli, komunikace s nimi a zajiSténi
jejich sluzeb prostiednictvim smlouvy. Déle vyftizeni poptavky a vytvofeni nabidky pro
zakazniky, zajiSténi jejich platby, kterd je pro podnik existencni, a piredevSim zavedeni

kontrolnich systémt. Diilezitou ¢asti je koordinace veskerych sluzeb.

3.4.7 Materialni prostiedi

Agentura vstupujici na trh nema zatim Zadny materialni dikaz, ktery by slouzil ke

zhmotnéni sluzby.

3.5 Kvantifikovana analyza EFE, IFE

Kvantifikované matice EFE, IFE navazuji na SWOT analyzu, kterda se sklada
z ptilezitosti a hrozeb, které byly odhaleny v analyze vné&jSiho prostiedi podniku, a silnych

a slabych stranek, plynoucich z analyzy vnitiniho prostiedi.

3.5.1 SWOT analyza

SWOT matice je vytvorena na zaklad¢ vysledkli analyz definujicich pftilezitosti,
hrozby, silné stranky a slabé stranky podniku. Jednotlivé faktory byly vice okomentovany

v kapitolach analyz.

3.5.1.1 Prilezitosti

- Demografické rozloZeni obyvatel Vysoc¢iny
- Uroveti vzdélani obyvatel Vysoginy

- Pfiznivd zména Zivotniho stylu

- Rostouci pocet snatki

- Vy$§i naroky na akce, které si zaddaji odborniky
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- Rostouci primérna hruba mési¢ni mzda

- Klesajici nezaméstnanost

- Zvysujici se poptavka po organizaci firemnich vecirkli agenturou
- Grant od mésta Havlickv Brod

- Outsourcing dil¢ich sluzeb

- Zvetejnény seznam dodavateli konkurence

- Obtizné vyhledani konkurentli na internetu

- Absence agentury zaméfené na B2B

- Mozné spoluprace s obchodnimi partnery

3.5.1.2 Hrozby

- Odliv mladych lidi z Vysociny

- Neformalni svatby

- Hospodarsky cyklus

- Zékon o zivnostenském podnikani

- Statni podpora netplnych rodin

- Nafizeni mést a obci

- Atraktivita odvétvi pro nové konkurenty
- Existence substitutli

- Siroka nabidka sluzeb konkurentii

3.5.1.3 Silné stranky

- Odpovidajici ceny

- Outsourcing

- Aktualni analyzy trhu

- Moznost ptijcky od rodinnych piislusnika
- Majitel = zamé&stnanec

- Profesionalni ptistup

3.5.1.4 Slabé stranky

- Neexistence kancelaie
- Neexistence fyzického dikazu

- Nezavedené procesy
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- Nulové povédomi o znacce
- Z4dné reference od zakazniku
- Omezena nabidka sluzeb

- Obchodni zkusenosti

3.5.2 Analyza EFE

Do matice EFE jsou vybrany vyznamné pfilezitosti a hrozby ze SWOT analyzy, a
to ve stejném poctu, aby byla zachovana symetrie matice. V tabulkdch 13 a 14 jsou
ohodnoceny jednotlivé faktory véhou (0,00 — 1,00) podle vyznamu v oboru a stupném
vlivu na strategickd vychodiska (1 — 4). Celkovy soucet znaci citlivost strategického

zaméru podniku na externi prostiedi.

Tabulka 13: Matice EFE - piilezitosti

0] Popis Viaha Vyznam | Celkem
O1 | Absence agentury zamétené na B2B 0,37 4 1,48
O2 | Poptavka po organizaci firemnich akci 0,30 3 0,89
O3 | Grant poskytujici mésto Havlickiiv Brod 0,07 1 0,07
04 | Zména zivotniho stylu a rostouci snate¢nost 0,11 1 0,11
O5 | Rostouci primérna hruba mési¢ni mzda 0,15 2 0,30
CELKEM 1,00 2,85

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni

Tabulka 14: Matice EFE - hrozby

T Popis Viaha Vyznam Celkem
T1 | Atraktivita odvétvi 0,13 1 0,13
T2 | Sirok4 nabidka sluzeb konkurentt 0,38 3 1,13
T3 | Existence substituti 0,25 2 0,50
T4 | Neformalni svatby 0,13 2 0,25
T5 | Statni podpora netplnych rodin 0,13 1 0,13
CELKEM 1,00 2,13

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni
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3.5.3 Analyza IFE

Do matice IFE jsou zvoleny vyznamné silné a slabé stranky podniku, opét ve
stejném poctu, pro zachovani symetrie. V tabulkach 15 a 16 jsou ur€eny vahy faktoru (0,00
— 1,00) podle dilezitosti pro konkurenceschopnost podniku a vyznam vlivu na strategicky

zamér (1 —4). Celkovéa suma znamena pravdépodobnost dosazeni strategickych cilt firmy.

Tabulka 15: Matice IFE - silné stranky

S Popis Viaha Vyznam | Celkem
S1 | Aktualni analyza trhu 0,24 4 0,96
S2 | Majitel = zaméstnanec 0,32 3 0,96
S3 | Moznost ptjcky od rodinnych ptislusnika 0,08 2 0,16
S4 | Outsourcing 0,16 2 0,32
S5 | Odpovidajici ceny 0,20 2 0,40

CELKEM 1,00 2,80

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni

Tabulka 16: Matice IFE - slabé stranky

W Popis Viaha Vyznam | Celkem
W1 | Absence kancelare 0,13 2 0,25
W2 | Zadné povédomi o znaéce 0,38 4 1,50
W3 | Zadné reference od zakazniki 0,33 3 1,00
W4 | Omezena nabidka sluzeb 0,13 2 0,25
W5 | Nezavedené procesy 0,04 1 0,04
CELKEM 1,00 3,04

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni

3.5.4 Vysledky

Na zakladé vysledk z matice EFE, IFE byla ur¢ena vychozi strategicka situace

(viz. tabulka €. 17).
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Tabulka 17: Vysledky SWOT analyzy

Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)

SWOT analyza

2,80 3,04
Prilezitosti (O) 2,85 SO
Hrozby (T) 2,13 ST WT

Zdroj: teoreticka vychodiska, zpracovani vlastni

Vychozi strategicka situace event agentury je strategie WO, ktera znaci prevazujici
slabé stranky podniku, kterym musi celit, ovSem s dobrymi pfilezitostmi na trhu.
K piekonani slabych stranek musi podnik maximalizovat pfilezitosti. Nabizi se vyuziti
marketingové propagace, osloveni vice zakaznikil, a pfedevsim budovéni znacky, kterou
zatim nikdo nezna. Podnik musi investovat do marketingovych néstroji, které podpofi

brand.

4 Vysledky vyzkumného Setieni a navrh marketingové

strategie

Na zaklad¢ provedenych analyz vnéjSiho prostfedi, vnitiniho prostfedi a vnitiniho
marketingového prostfedi podniku Ize navrhnout marketingovou strategii a jednotlivé
nastroje marketingového mixu, pro zlepSeni pozice spolecnosti na trhu. Vychozi
strategickd situace byla vyhodnocena na zdkladé jednotlivych faktori uvedenych

v kvantifikované analyze EFE, IFE.

4.1 Zhodnoceni vysledkii vyzkumného Setieni

Agentura bude nabizet své sluzby vramci Kraje VysoCina, coz se projevuje
zejména v analyze vngjSiho prostfedi. Tento region je pro event agenturu vhodny
pfedevs§im diky demografickému slozeni obyvatel a jejich dosazenému vzdélani. Podle
Ceského statistického ufadu uzaviraji shatek lidé mezi 25. a 34. rokem Zivota, muzi
nejcastéji ve veéku 30 let a Zeny ve veéku 28 — 29 let. V Kraji Vysocina je dle slozeni
obyvatel podle vzdélanosti nejvice osob se stiednim vzdélanim s vyucenim nebo
maturitou, coZ je zaroven nejvyznamnéji zastoupena skupina mezi snoubenci. Pocet

uzavienych siatkti od roku 2013 stéle roste.
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Svatebniho koordinatora vyzaduji predevSim velké a formdlni svatby. Mezi
mladymi pary zacina byt popularni i nevSedni svatba.

Velky vliv ma na podnikani zména Zivotniho stylu a zvySujici se vyznam socialniho
statusu. Volny ¢as je pro osoby ve véku kolem 30 let velmi cenny a radé€ji zainvestuji
pfipravu a koordinaci udalosti namisto obé&tovani svého volného €asu. Zména priorit se
odrazi také pii planovani firemnich vecirkli, kde spolecnosti chtéji ukdzat svou prestiz.
Prizkum agentury Promoteri.eu dokazuje, Ze vano¢ni vecirky si chce v soucasné dobé
nechat zorganizovat az 75 % firem. Poptavka ptichdzi i od malych firem a predpoklada se,
Ze jesté poroste.

Koordinace svatby od agentury je samoziejmé drazsi nez svatba porddana vlastnimi
silami. Pfiznivym faktorem je rostouci primérna hruba mési¢ni mzda, diky které je mozné
do sluzeb investovat vice. Priliv poptavek také nepiimo souvisi snizkym podilem
nezaméstnanych osob. Na Vysociné tento podil dosahuje 3,73 % a jeho tendence je
klesajici. Diky hospodarskému cyklu se neda piedpokladat, Ze nizkd nezaméstnanost
vydrzi jesté nekolik let.

Obor ¢innosti agentury je zprosttedkovani obchodu a sluzeb, spadajici pod Zakon ¢.
455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni. Tato legislativa umozniuje subjektim vykonéavat
tuto aktivitu bez zkusenosti a ptislusného vzdélani. Mozna zména pravnich pramena statu i
konkrétnich mést, napt. Havlickova Brodu nebo Jihlavy, piedstavuje hrozbu.

V soucasné dob¢ neposkytuje stat ptili§ velkou podporu manzelskym partim. Nasim
pravnim systémem je rodina znevyhodnovana, predev§im diky finan¢ni vyhodnosti pro
nesezdané rodiny, napt. v oblasti socidlnich davek.

Trh je pomémé atraktivni, ale s velkou hrozbou substituti. Firmy jsou zéavislé¢ na
poptavce zakaznikii, ale diky jejich vysokému poctu netlaci na snizovani ceny.
Vsestrannost dodavatell vytvaii piilezitost podniku vyjedndvat a urcit si idealni podminky.

Bariéry vstupu na trh jsou nizké a mezi konkurenty pfibyva velké mnoZzstvi
podnikti, které nabizi své prostory a rozsifuji svou nabidku o kompletni servis kolem
organizace udalosti. Konkuren¢nich firem, které jsou vedeny formou agentury, zajist'ujici
svatbu kdekoli na Vysoc€ing€, neni mnoho. Nejvétsim konkurentem je Svatba Vysolina,
ktera ptisobi ptimo v Havlickové Brod¢, a kromé svateb porada i svatebni veletrh.
konkurenc¢nich vyhod. Pfi vstupu nového podniku na trh nejsou potiebné zadné hmotné

zdroje. Mezi dulezit¢é nehmotné zdroje event agentury spada analyza vnéjSiho prostredi,
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tedy situace v regionu. Agentura v prvnim roce podnikani neplanuje zfizeni kanceléie. Pro
jeji potteby postaci misti coworkingové centrum, kde se bude majitelka schazet se svymi
zakazniky a dodavateli. Vyhodou podniku je outsourcing dil¢ich sluzeb. Dodavatelé vlastni
moderni techniku a agentura se nemusi pfili§ zabyvat technologickym pokrokem.

Na rozjezd podnikéani je pfipraveno 70 000 K¢, které slouzi pouze na propagaci
firmy. Realizace zakdzek bude probihat az po zaplaceni vysoké zalohy nebo celkové
Castky, aby se podnik nemusel zadluzovat. V ptipadé nedostateénych financi bude jejich
navysSeni feseno pijckou od rodinnych piislusnikii. Podnik tak nebude zatizen vysokymi
uroky od bankovnich instituci.

Agentura doposud aktivné nenabizela své sluzby, ani podnik nepropagovala.
Eventy, na jejichZ organizaci se majitelka podilela byly domluveny jinym podnikatelskym
subjektem a nasledné sdileny na Facebooku subjektu. Mezi produkty, které firma nabizi
patii pfiprava a koordinace svateb, firemnich vecirkli a promo akci, od poradenstvi az po
organizaci akce na kli¢. Dalsi udalosti jsou feSeny az po zadani individudlni poptavky.
Zakladni myslenkou je zprostiedkovat sluzby za adekvatni ceny a rozsifovat portfolio
produktt az po perfektnim vykonu u stavaji nabidky. Proti konkurentlim znac¢i omezenost
nabidky jistou nevyhodu. Veskeré sluzby jsou navrzeny na miru zédkaznikovi, na zakladé
jeho prani a potieb.

Sluzby nabizi agentura zdkaznikovi ptimo (telefonicky nebo na osobni schiizce) a
do distribu¢ni cesty nevstupuje zadny dalsi ¢lanek. Kli¢ovou chybou je absence webové
stranky, profilii na socidlnich sitich, letdki a dalSich marketingovych nastroji, které by
pomohly zviditelnit znacku.

Mezi klicové aktivity patii volba dodavatel, komunikace s nimi a kontrola vSech
zavadénych procest. Zakaznik vnima pfedevS§im vyfizovani poptavky, navrh nabidky a
uskute¢nénou platbu, ktera je pro podnik existencni.

Odhodlani zacinajiciho podnikatele je pro podnik hnaci silou. Majitelka je zaroven
jedingm zaméstnancem a na odborné cinnosti budou v pfipadé potieby najimani
specialisté. Majitelka se bude vénovat jak obchodnim, tak i marketingovym aktivitdm.

Vychozi strategickou situaci agentury je strategie WO. Prevazuji slabé stranky,
mezi které se fadi chybégjici materidlni prostfedi zhmotnujici sluzby, napt. kanceldf,
obrandované predméty atd., povédomi o znacce neni prakticky zadné, stejné jako reference

od zakazniki. Jednd se o agenturu vstupujici na trh a ztohoto divodu jsou ziejmé
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nedokonalosti uvnitf podniku. Ostatnim konkurentiim se podnik nemiZe rovnat, co do
zkuSenosti, zabeéhnutych procesi, referenci, nabidky sluzeb a povédomi o znacce.

V néavrhu strategie se je tieba zaméfit na prekondni slabych stranek tak, aby bylo
mozné vyuzit piilezitosti plynoucich z wvné&jSiho prostiedi. Poptivka po organizaci
firemnich akci se stale zvySuje a na Vyso€in€ chybi agentury zaméfené na B2B. Ptilezitosti
pro zvyseni povédomi o znacce je grant, ktery poskytuje mésto Havlickiiv Brod na
uspofadani eventu pro spolecnost. Diky zméné zivotniho prostiedi a rostouci primérné
hrubé mési¢ni mzde¢ roste pocet uzavienych snatkill a vyse investic do sluzeb.

Pti vyuziti zminovanych pfilezitosti, investici do marketingu a volb¢é spravny
marketingovych nastrojii neni problém odbourat slabé stranky podniku a posilit pozici na

trhu.

4.2 Navrh marketingové strategie a marketingového mixu

Zakladem je vybudovat silnou znacku, kterou si vybavi nejen snoubenci, ale i

zastupci a majitelé firem, a pozadovat adekvatni ceny za nabizené sluzby.

Na zakladé zjiSténych skutecnosti o trhu, postaveni konkurentii a vychozi situace
podniku jsou stanoveny moznosti vedouci ke splnéni pozadovanych cilli spolecnosti
(uvedeny v kapitole Mise, vize a cile podnikatelského subjektu) a zlepSeni postaveni na
trhu, pfi vyuziti pfilezitosti a pfekonani slabych stranek podniku:

- budovat brand,

- zamefit se vice na trh B2B,

- zalozit internetovou stranku,

- zalozit profil na sociélnich sitich,

- usporadat event pro vyuziti grantu od mésta Havli¢ktv Brod,

- zaméfit se na online marketingovou propagaci,

- zajistit dobrou pozici ve vysledcich vyhledavani, coz je slaba stranka konkurence,

- vyuzit rostouci poptavky po organizaci vanocnich vecirkid od agentur,

- ziskavat reference od zdkaznikid a zvéfejnovat je,

- zavést zakaznickou databazi pro znovuosloveni.
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4.2.1 Produkt

Portfolio nabizenych produktl je oproti konkurentim omezené, a i pfes strategii
podniku, rozsifovat nabidku az po 100% vykonu podavaného u stavajicich sluzeb, je
idedlni variantou pfidat mezi své produkty vice firemnich akci a prosadit se tak na trhu
B2B, ktery jesté na Vysoc¢iné nema silné zastoupeni.

Nové doporucené sluzby, u kterych bude zajiSténa kompletni organizace nebo
poradenstvi, jako u stavajici nabidky:

- konference a kongresy,

- Skoleni, seminare,

- teambuilding,

- family days,

- firemni ples.

Agentura bude zajiStovat vypracovani tematického konceptu, program, produkéni
¢innost, atrakce pro déti, hostesky, tiskoviny, fotografie a video, sportovni aktivity,
doprovodny program, kapelu, dekorace, catering, reklamni pfedméty, pozvanky,
moderatora, tematické workshopy a prondjem prostor.

Udalosti jsou sestavovany na miru, stejn¢ jako dil¢i pozadované sluzby.

Jako bonus muze klient ziskat shrnuti své udalosti prostfednictvim c¢lanku na

agenturnim blogu.

4.2.2 Cena

Ceny nabizenych produkt pro Kraj Vysocina jsou zcela odpovidajici a neni tfeba
je nijak upravovat. Do tabulky ¢. 18 jsou ptidany orienta¢ni ceny za kompletni servis nove

nabizenych sluzeb.

Tabulka 18: Cenik rozsifené nabidky sluzeb

Event Cena v¢. DPH
Organizace svatby na kli¢ 40 000 K¢
Koordinace svatebniho dne - cely den 6 000 K¢
Koordinace svatebniho dne - piil dne 3000 K¢
Poradenstvi 250 Ké/hod
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Firemni vedirek na kli¢ 70 000 K¢

Konzultace firemniho vecirku 250 Ké/hod
Promo akce na kli¢ 35 000 K&
Konzultace promo akce 250 Ké/hod
Konzultace dalSich sluzeb 250 K&/hod
Organizace konferenci a kongresii na kli¢ 100 000 ke
Organizace $koleni a seminait na kli¢ 50 000 K&
Teambuilding na k1i¢ 60 000 K¢
Family days na kli¢ 60 000 K¢

70 000 K¢

Firemni ples na kli¢
Zdroj: interni informace, zpracovani vlastni

V cené je zajisténi prostor, cateringu, vypracovani tematického konceptu, programu
a zajisténi dekoraci. Ceny jsou stanoveny na zakladé zvetejnénych cen konkurence.

Diky technologickému vyvoji by se mohly zvySovat dodavatelské ceny, coz by se
promitlo i do ceniku sluzeb nabizenych agenturou.

Pokud se zakaznik rozhodne pro organizaci akce na kli¢ jsou konzultace v cené
sluzby. Pokud se pro sluzbu nerozhodne, je konzultace u¢tovana sazbou 250 K¢/hod.

Podnik nechce byt spojovan spojmem ,sleva“, aby zdkaznik vnimal kvalitu.

Zvyhodnéné cenové nabidky teda nebudou poskytovany.

4.2.3 Distribuce

Vzhledem k povaze podnikéni je piima distribuce vhodnym zpiisobem, jak
zprostifedkovavat sluzby zakaznikim. Zapojovani dalSich mezi¢lankt je neefektivni.

Agentura nema svou vlastni kancelaf, coz je zna¢nou nevyhodou oproti ostatnim
konkurentiim, ktefi maji své zazemi. Je tfeba prehodnotit svou nevyhodu a v ramci
marketingu komunikovat svou mobilitu jako konkuren¢ni vyhodu. Do budoucna bude

pobocka nutnym prvkem.
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4.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje formy komeréni i nekomercéni komunikace, jejichz
cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti. Pro ti¢ely event agentury jsou aktivity
voleny nikoli pro masovou komunikaci, ale pro komunikaci osobni.

Mladsi generace travi nejvice ¢asu na internetu, proto hraje nezastupitelnou roli online

marketing, ktery bude doplnén offline nastroji.

4.2.4.1 Online marketing

Pro uspésny online marketing, méfeni a vyhodnocovani kampani, sledovani zakaznik,
cesty ke konverzi a dalSich prvki je stézejni vyuzivani Google Analytics.

Zakladem uspésné komunikace na internetu je internetova stranka. Bez svého webu
se agentura neobejde. Misto kanceldie bude zédkaznikim navozena atmosféra pfimo na
internetu, proto je dilezité, aby byl web propracovany a ptehledny.

Na strance by se mél nachdzet popis spolecnosti, nabidka sluzeb, odkaz na cenik,
pfipadné poptavkovy formulaf, kontakt, galerie, odkazy na socidlni sité¢ a reference od
zakaznikd.

Pro event agenturu se hodi vedeni blogu s tématikou svateb a firemnich vecirkl, kde
budou popisovany jednotlivé udalosti, budou zde zvefejnény ndvody ,,jak zorganizovat
vecirek* a dalsi, ¢lanky typu ,,Co musi védéet kazda nevésta“ apod.

Blog muze slouzit i jako platforma pro budovani odkazii s obchodnimi partnery.
Odkaz na stranky dodavatelti

Princip vyhodnocovani ptirozenych vysledkll vyhledavani 1ze ovlivnit prostfednictvim
SEQ, na coz se je dobré zam¢fit hned pfi tvorbé stranek. Pro snizeni nakladii neni tfeba
vyuzivat SEO specialisty (doporucenim je specialitu vyuzit). Search Engine Optimalization
se tidi podle nékolika pravidel, které se daji nastudovat. Zakladem je zminovani klicovych
slov v nadpisech a v textu, podle kterych mtizou potencidlni zdkaznici webové stranky
najit.

Vhodna slova lze lehce vyhledat na strankach svych konkurentii (patii mezi né svatba,
firemni akce, akce na kli¢, svatebni pfipravy, organizace svatby, teambuilding, zajiSténi
cateringu, svatebni menu, galerie svateb, reference a dalsi podobné vyrazy, které jsou
s obsahem webu spojeny).

Jako ptiklad byla vybrana stranka agentury Yes&Yes (www.yesandyes.cz),

s jednoduchym designem, dobie roz¢lenénymi zalozkami a blogem, ktery slouzi k lepsimu
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dohledani na internetu na zakladé SEO a bézného vyhledavani. Pro ptedstavu slouzi

obrazky 7,8 a 9.

Obrazek 7: Ukazka webove stranky www.Y esandyes.cz
X 3 3 k : R R | B \ ‘ =

Zdroj: www.yesandyes.cz

Obrazek 8: 2. ukazka webové stranky www.Yesandyes.cz

GALERIE PRATELE l V MEDIICH KONTAKT

Zdroj: www.yesandyes.cz
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Obrézek 9: 3. ukazka webové stranky www.Yesandyes.cz

s

Y

Gl

&DOMO | YES & YES GALERIE

Zdroj: www.yesandyes.cz

Dobrym zplsobem pro tvorbu databaze zakazniki je moznost vyplnéni formulari
na webové strance, napi. pro odbér newsletteru nebo vyplnéni nezavazného
poptavkového formulare. Agentura bude sbirat kontakty a prostfednictvim konverznich
kédi mubze sledovat interakci navstévnikd. Sledovani néavStévnosti je mozné
prostfednictvim Google Analytics.

Jednim z nejcastéjSich zptisobt, jak se zdkaznik dostane na web je ptes placené
vysledky vyhledavani, s vyuzitim PPC systéma Sklik nebo AdWords. Vyhodou je
meétitelnost a moznost provést zmény v aktualnim ¢ase (oproti SEO).

Soucasti systému je navrh kli¢ovych slov, kde lze najit mésicni priimérnou hledanost,
konkurenci a primérnou cenu za proklik. V ramci nastaveni PPC kampané miZe event
agentura zacilit na slova, kterd jejich potencialni zdkaznici hledaji, napt. svatba na kli¢
nebo firemni akce na kli¢. Zakaznikovi se zobrazi textovy inzerat. Na obrazku 9 a 10 je

zobrazena primérna cena za proklik pfi cileni na dand klicova slova.
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Obrazek 10: Navrh klicovych slov - svatba na kli¢

svatba na kli¢

Vyhledédvaci dotaz Hledanost ~ Roé&ni trend Konkurence Cena @
svatba na kIi& cena 20 T — 398
svatba na kIf& 17 (]| [ [T — 9,43
svatby na kli¢ 12 janng
svatba na klic 8 JpnnEe — 597
svatby na KIf¢ 8 anlaalo__ L — 6,15
gevéstmo tqemstvi - svatby na kli¢ hodonin 6 I-l.““_
lobrovolského
rosa: svatby na kli¢ na tv prima love 6 |
svatba na kIi& praha 4 e — 4,54
svatebni agentura amoroso - svatby na kli¢ pardubice 4 I.IIIII
zelené pfedmésti 17. listopadu
rosa: svatby na klf& 3 i |
svatby na klic 3 1L EH H T — 370
svatby na KIi¢ film 3 |
rosa svatby na kli¢ 2 h -
film svatby na kIi& 2 L]
svatby na KIf€ praha 2 || L[]} — 12,07
Zdroj: www.sklik.cz
Obrazek 11: Navrh klicovych slov - firemni akce na kli¢
firemni akce na Kli¢
Vyhledavaci dotaz Hledanost Ro¢ni trend Konkurence Cena @
firemni akce na klic 1 11
firemni akce na kIi¢ 2 B [TH T — 33,20

Zdroj: www.sklik.cz

Doporucena klicova slova pro SEO a PPC:
- svatba na kli¢,
- koordinace svatby,
- planovani svatby,
- konzultace svatby,
- svatba na Vysoc€in¢
- svatebni poradenstvi,
- svatebni koordinator,
- svatba na miru,

- firemni vecirek na klic,
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- konzultace firemnich akci,
- organizace firemnich aket,
- firemni akce na miru,

- promo akce na klic,

- firemni akce na Vysoc¢ing,

- organizace konferenci, a dalsi.

Vysledky vyhledavani slouzi predev§im k prokliknuti navstévnikid na web, ze kterych
se mohou stat zédkaznici (zaméfeni na vykon). PPC reklamou agentura oslovi okruh osob,
kteti hledaji agenturu na zajiSténi akce. Podnik bude mit zna¢nou vyhodu, protoze jeho
konkurenti reklamu ve vyhleddavani nevyuzivaji a event agentura tak bude prvni, kterd se

jim zobrazi.

Obrazek 12: Ukazka PPC reklamy v systému Sklik

@ Svatebni agentura, kterd Vam — splini sny o svatbé na Klic.
kouzelna-svatba.cz/svatba na kli¢ | rex

S nasl pomoci bude Vase svatba nezapomenutelna pro Vas i Vase svatebnl hosty.
Krfenova 409/52, Brno

Zdroj: www.search.seznam.cz

Pro budovani brandu je vhodna kampan v obsahové siti, vramci Sklik nebo
AdWords. Bannery agentury se budou zobrazovat na webech se svatebni nebo business
tématikou.

V ramci obsahové sité si zazitkova agentura nastavi retargeting (remarketing). Do
zapati webové stranky bude vlozen retargetingovy kod. Na zakladé cookies budou sbirany
informace o wuzivatelich, ktefi navstivili web agentury. Agentura bude moci diky
retargetingu zacilit bannery pouze na potencidlni zdkazniky, ktefi uz na jejich strankach
byli a tomu ptizpisobi i reklamni sdéleni.

V systémech Sklik a Adwords je mozné zacilit kampan ve vyhledavaci i obsahové siti
pfimo na Kraj Vysocina.

V ramci online marketingu je doporucené zaregistrovat se do katalogu firem, kde
zakaznici vyhledaji konkrétni firmu pro danou oblast. V jiz zminovanych katalozich nebyla
nalezena 7Zadna eventova agentura specializujici se na B2B segment, coz je vhodnou

prilezitosti pro podnik. Lokalita firmy bude Vysocina.
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V ptipad¢€ navySeni budgetu se pro podpoteni a zvyseni povédomi o brandu v segmentu
B2C se hodi format reklamy Rich Media, pfipadné zacilené bannery ke ¢lankiim, napt. na
webu Prozeny.cz, jehoZ navstévnici jsou cilovou skupinou agentury. Na prozeny.cz firma
vyuzije cilenych bannerti branding a skyscraper, viz. obrazek ¢. 13 a 14 (na telefonu
mobilni square — viz. obrazek ¢. 15) ke ¢lanku se svatebni tématikou, kde bude agentura

zaroven zminéna.

Obrazek 13: Ukazka zacilenych bannert ke ¢lanku pro klienta Bioderma na Prozeny.cz

£

D 9 n 3
,"\.') BIODERMA ZDARM SENSIBIO H20 ¢ BloDERMA
\ s o knakupuna Notinocz | |- co|  Platiod 26.2.dok : n
2 o o dsir ke | |
4 o dir s a
: > 3 B o Y f o
0 0 N o (‘ ) Y BiGhe
: = alif¥er & 2
2@ erozEvy RASA & WOOA , : . Ao Q sz / » WL
& 3

Q. ° Hitjménem micelirni vody. Umite
w7 je spravneé pouzivat?

G

>

Hlavné si Lo nedélal 1e7si

Zdroj: www.prozeny.cz
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Obrazek 14: Ukazka ¢lanku pro klienta Bioderma na prozeny.cz
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Zdroj: www.prozeny.cz

Obrazek 15: Ukazka formatu mobilni square

Dzinovou bundu musite
umét nosit! Jak vypada tlet i

dobra volba?

Zdroj: https://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/sluzba-prozeny/prozeny-typy-

reklamy

Vymezena cilova skupina pro B2C segment travi hodné volného ¢asu na socialnich sitich.
Zakladem je stranka na Facebooku a profil na Instagramu, kde miiZze agentura vytvaiet
reklamy, potadat soutéZe, sdilet fotky a videa z udalosti a sledovat interakci navstévnika

stranky. Diky socidlnim sitim je moZzna obousmérna komunikace se zakazniky. Reagovat
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na podnéty zékaznikli je klicové a podnik se timto zpisobem miZe pomeérné snadno
dozveédét své nedostatky a silné stranky.

Kontakty, které agentura nasbird mtize oslovit prosttednictvim emailového newsletteru.
Vhodnym obsahem jsou novinky se svatebni tématikou, ¢lanky o firemnich vecircich nebo

navody ,,jak zorganizovat...*.

Vhodny obsah pro eventovou agenturu:
- videa s zadostmi o ruku,
- videa prvniho svatebniho tance,
- ¢lanky s doporucenim na catering,
- ¢lanky, co nezapomenout pii piiprave svatby,
- jak uspotadat firemni vecirek,
- jak se odvdécit zaméestnanciim,
- jak zaujmout obchodniho partnera,
- jak spojit praci s rodinou,
- fotografie s akci,
- soutéze o konzultace akce zdarma,
- zaznamy z akci,
- soupis véci, na které se pii planovani udélosti nesmi zapomenout,

- interaktivni obrazky ,,co se vam libi vic*, ,,jaka vyzdoba vas zaujala®“ a dalsi.

4.2.4.2 Reklama

Cilova skupina se pohybuje ve vysSich urovnich a vyuzivani sluzeb kadeinika,
navstévy restauraci a spole¢enskych akci jsou samoziejmosti.
U obchodnich partnerti budou umistény 2 typy propagacnich letakti. Prvni bude pro

poradani svateb a druhy typ bude slouzit k propagaci firemnich akct.

4.2.4.3 Podpora prodeje

Zviditelnéni agentury a zaroven vyuziti grantu od mésta Havlickiv Brod je
jedinecnou pftilezitosti pro uspotfddani eventu pro spolecnost. Lidé tak uvidi sluzby
agentury v praxi a budou schopni si jeji nabidku spojit s redlnym zazitkem.

Udalost se d4 pojmout jako promo akce agentury samotné.
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4.2.5 Lidé

Pro odbaveni predpokladané poptavky a pozadovaného poctu 5 zakaznikil za mésic
by bylo vhodné najmout alesponi jednoho brigadnika. Okruh prace by byl jasné stanoven,
ovSem jednotlivé pozice by se vzijemné prolinaly, aby byly marketingové aktivity
postaveny na redlném zaklad¢. Struktura miize vypadat nasledovné:

1. zaméstnanec (majitelka) — obchodni zélezitosti, marketingové aktivity, B2B
segment, koordinace event,
2. zaméstnanec (brigadnik) —-B2C segment, koordinace eventu.
Brigadnik musi projit Skolenim, které ho zasvéti do kultury spolec¢nosti, priorit podniku
a do jednotlivych procesii, aby zvladl nabidnout zdkaznikli mozné sluzby, a pfitom
prezentoval kvalitu, kterou si zdkaznik nemuze osahat.

Zakaznik je na prvnim misté a pocit z dané sluzby si spotiebitel vytvoii pravé na

zaklad¢ pfistupu agentury. Je tfeba zvazit svou volbu a vybrat zaméstnance ktery zastava

stejné hodnoty.

4.2.6 Procesy

Stala a vysoka kvalita sluzeb, kterd je poskytovana zékaznikiim, je zajiSténa
ustalenymi procesy, pfiCemz eventova agentura umoziiuje poskytovani sluzeb i bez
pfitomnosti zdkaznika.

Po zaslani poptavky je zdkaznik kontaktovan telefonicky a je mu nabidnuta
konzultace v podob¢ osobni schlizky, kde mu agentura ptedlozi navrhy sluzeb, pfipadné
vypracuje orientac¢ni rozpocet.

Kromé procest, které se agentura chysta zavadét je vhodné pfipojit jesté proces
ziskavani zpétné vazby. Ke zhmotnéni a propagaci podniku je zpétnd vazba od zakaznikii
nezbytnd. Spotiebitel se na zdklad¢ referenci rozhoduje, kterou agenturu si pro organizaci
své akce vybere.

Dulezitou aktivitou, které by se mél podnik veénovat je zavedeni zakaznické

databéze, ktera bude slouzit pro opétovné osloveni zékaznika.

4.2.7 Materialni prostiedi

Na zaklad¢ materidlniho prostiedi si zakaznik udéla predstavu o kvalité sluzby a na

zakladé jeho vjeml mtze dojit k ovlivnéni jeho chovani.
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Agentura nemd svou vlastni kancelat a je tfeba pfenést navozeni atmosféry na
ostatni detaily, jako je logo, oble¢eni zaméstnancli (obrandovana kosile), propagacni
materialy a dal$i soucast podniku.

Kli¢ové je navozeni profesionality, vstficnosti a elegance pro vytvofeni pocitu

divéry, radosti, irovné a stylu.

4.3 Harmonogram a rozpocet

Bez urceni ¢asového horizontu a vymezeni finan¢ni ndrocnosti neni mozné Gspesné

realizovat zvolenou strategii a dosdhnout tak stanovenych cila.

4.3.1 Harmonogram

Harmonogram marketingovych aktivit je sestaven na zakladé trendt vyhledavani,
sezoénnosti a omezeni Cerpani grantu od mésta Havlickav Brod.
V tabulce €. 19 jsou modrou barvou vyznaceny jednorazové udélosti, Cervena barva

znaci aktivity pro segment B2C a zelenou barvou jsou vyznaceny ¢innosti pro B2B.

Tabulka 19: Harmonogram marketingovych aktivit pro rok 2019
2019 112314 |5/|6]7

(02e]
O
[S—
S
[S—
[S—
[S—
\S)

Zalozeni webové stranky

Nastaveni SEO

Zalozeni stranky na
Facebooku

Zalozeni profilu na Instagramu

Registrace do katalogu firem

Letaky u obchodnich partnert

Textové inzeraty PPC

Bannery v obsahové siti




Ptispévky na blog

Zacilené banenry ke ¢lanku

Soutéz na Instagramu

N
Remarketing .-I

Event z grantu HB I

Reklama na Facebooku

N

Email newsletter

Soutéz na Facebooku

Zdroj: zpracovani vlastni

4.3.1.1 Jednordzové aktivity

Mezi jednorazové aktivity patii zalozeni webové stranky, nastaveni SEO, zalozeni
stranky na Facebooku, zalozeni profilu na Insatgramu a registrace do katalogt firem.

Dalsi jednorazovou akci je potadané eventy, na které budou vyuzity prostredky
z grantu od mésta Havlicktiv Brod. Vzhledem k vysi prosttedkt 30 000 K¢ se bude akce

konat venku. Proto je zvolen 7. mésic.

4.3.1.2 B2C aktivity

Podle Google trends se lidé zacinaji zajimat o svatby hned od zacatku nového roku.
Letaku budou u obchodnich partnert zanechany od ledna do konce zafi, kdy konci svatebni
sezona.

Textové inzerdty PPC pobézi v pribehu celého roku. Od ledna do dubna budou
inzeraty zameéfeny na potfadani svateb na kli¢, od kvétna do zafi pobézi kampané na
poradenstvi, konzultace a svatby na posledni chvili a po zbytek roku kampané zaméfené na

brand agentury.
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Bannery v obsahové siti se budou zobrazovat od ledna do konce kvétna, v dobé
vyhledavani svatebni tématiky na internetu, aby potencialni zakaznici ziskali povédomi o
agentufe a jeji jméno si zapamatovali. Coz také podpoii PPC reklamu.

Prispévky na blog budou zvetejiiovany po cely rok, a to 1 ¢lanek tydné.

Clanek se svatebni tématikou na prozeny.cz, ke kterému budou zacilené bannery
vyjde v dubnu, kdy jesté maji nevésty cas pro klidné napldnovani svatby.

Soutéz na Instagramu probéhne v kvétnu, vyhrou bude konzultace a poradenstvi pro
planovani svatby.

Email newsletter pfipominajici svatebni sezonu a nabidku agentury bude poslan
v bfeznu a v Cervnu.

Kampan remarketing, kterd bude znovu oslovovat navstévniky webu (sekce svatby)
a pfipominat jim znac¢ku agentury prob¢hne od biezna do konce kvétna.

Reklama na Facebooku odstartuje v inoru a znovu se bude opakovat v kvétnu, opét
pro pfipomenuti moznosti agentury.

Na Facebooku bude také probihat soutéz, a to v kvétnu, spole¢né se soutézi na

Instagramu.

4.3.1.3 B2B aktivity

U obchodnich partnerd budou zanechany letdky v lednu, kvétnu, Cervnu, fijnu,
listopadu a prosinci, kdy je nejvétsi koncentrace firemnich vecirkl a teambuildingt.

PPC inzeraty budou spustény po cely rok, stejné jako pro trh B2C. Cely rok budou
nastaveny kampané nabizejici pofadani teambuildingli, promo akci, Skoleni, konferenci a
od fijna ptibyde i kampan zaméfend na vanocni vecirky.

Bannery v obsahové siti budou podporovat firemni vano¢ni vecirky v lednu a od
zafi do prosince.

Ptispévky na blog budou pridavany v pritbéhu celého roku, a to 1 ¢lanek tydné.

V priibéhu roku probéhnou 3 soutéZze na Instagramu. V dubnu na podporu
teambuildingu a v zéii a listopadu s nabidkou vano¢niho vecirku. Vyhrou je konzultace a
poradenstvi.

Remarketing znovu oslovi potencialni zakazniky, ktefi navstivili sekci webu
firemni akce, a to od srpna do konce fijna.

Na Facebooku pobézi reklama v dubnu, kterd bude propagovat organizaci

teambuildingt a v zafi, budou propagovany vano¢ni vecirky.
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Soutéz na Faceboku bude spusténa spolecné se soutézi na Instagramu.

4.3.2 Rozpocet

Do rozpoctu nejsou zahrnuty jednotlivé aktivity a cas, ktery nad marketingovymi
aktivitami stravi majitelka podniku. VéEtSinu Cinnosti zvladdne zajistit sama a tim se piimé
naklady snizi. Ceny jsou véetné¢ DPH.

Majitelkou bude zajisténo zalozeni webové stranky, nastaveni SEO, zalozeni stranky
na Facebooku a jeho sprava, zalozeni profilu na Instagramu a jeho sprava, registrace do
katalogu firem, sprava PPC kampani, sprava kampani v obsahov¢ siti, psani a zvefejnovani
ptispévkl na blogu, vedeni soutéze na Instagramu a Facebooku vcetné vyher, rozesilani a
nastanovavn e-mail newsletteru, nastaveni remarketingové kampané a reklamy na
Facebooku.

Do rozpoctu ptimych nakladii je tfeba zapocitat tisk a grafika letakii. Pfredpokladany
pocet letakt je 30 000 ks, za celkovou sumu 9 000 K¢&.

Inzerce ve vyhledavaci a obsahové siti v systému Sklik a AdWords mési¢ne 5 000 K¢,
za rok 60 000 K¢.

Zacilené bannery ke ¢lanku na prozeny.cz ((branding, leaderboarr a mobilni square) za
50 000 Kc¢.

Reklama na Facebooku za 5 000 K¢.

Obrandova kosile pro zaméstnance 1 500 K¢.

Celkové ndklady na marketingové aktivity pro rok 2019, kromé& casové investice
majitelky, ¢ini 125 500 K¢&. Pokud by podnik vynechal propagaci prostfednictvim
zacilenych bannerti ke c¢lanku, vydaje by se snizily na 75 500, coz témét odpovida

vyhrazenému budgetu agentury.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni marketingové strategie pro agenturu
vstupyjici na trh na Vysocing, ktera se zabyva organizovanim a koordinaci eventl pro
soukromé osoby i firmy. Jedna se o svatby, firemni vecirky a promo akce.

V prvni ¢asti prace byla nastinéna teoretickd vychodiska, ze kterych bylo vychazeno
v druhé ¢asti diplomové prace. Jsou zde popsany analyzy vnéj$iho i vnitfniho prostredi,
marketingovy mix a dal$i pojmy souvisejici s obsahem vlastni prace.

Praktickd c¢ast byla vénovana charakteristice podnikatelského subjektu, analyzdm
vngjsiho prostiedi, tedy STEP analyzy, Porterové analyze péti konkurencnich sil a Analyze
konkurence. Analyza vnitiniho prostfedi byla provedena prostfednictvim Analyzy zdroji a
kompetenci a Analyzy klic¢ovych procest. Na zakladé ptilezitosti a hrozeb, které na podnik
pusobi z vnéjsiho prostiedi a silnych a slabych stranek podniku, byly sestaveny matice
EFE a IFE.

Podle udajii Ceského statistického titadu jsou v Kraji Vysogina ptiznivé podminky pro
agenturu zajistujici zminované eventy. Snatek uzaviraji lidé mezi 25. a 34. rokem Zivota,
muzi nejcasteji ve veku 30 let a Zeny ve v€ku 28 — 29 let. Slozeni obyvatel na Vysociné
nejvice zastupuje skupina se stfednim vzdélanim s vyucenim nebo s maturitou, coz je
zaroven nejvyznamnéji zastoupend skupina mezi snoubenci. Pocet uzavienych siatkli od
roku 2013 roste.

Prilezitosti pfinaSi i zména zivotniho stylu obyvatel, zvySujici se pocet svateb,
klesajici nezaméstnanost a zvySujici se primérna hrubd mési¢ni mzda. Lidé tak mohou
investovat do sluzeb vice penéz. Prizkum agentury Promoteri.eu dokazuje, Ze se poptavka
po organizaci firemnich vecirkli zvySuje. V soucasné dobé neposkytuje stat takovou
podporu pro sezdané pary, jako v minulosti, coz mize podnik vnimat jako hrozbu. Je
mozné vyuzit podporu od mésta Havlickiiv Brod, ktery poskytuje grant 30 000 K¢ na
organizaci akce pro vefejnost.

Podnik je zavisly na poptavce zédkaznikt, ale diky nehmotnosti sluzby si spotiebitel
nemuze ovefit kvalitu nabizenych sluzeb, a proto zalezi pfedevSim na referencich.
Nejvétsim ohrozenim jsou substituty. Pfibyva konkurencénich podnikl s prostory, které

w7

atraktivni, pfedevSim diky nizkym bariéram vstupu.
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Nekteii z konkurentli potadaji veletrhy, kde maji stanky jejich dodavatelé.
Nejvétsim konkurentem je podnik Svatba Vyso€ina, kterd ma na své internetové strance
vypsan seznam dodavatelll, coz pfinasi pro novou agenturu jistou vyhodu. Pro trh B2C
nebyla nalezena Zadné agentura, kterd by se zamétovala na firemni akce. Konkurenty jsou
podniky se saly a salonky vhodnymi pro tyto udalosti.
konkurenc¢nich vyhod. Agentura v prvnim roce podnikdni neplanuje ztizeni kancelafe. Pro
jeji potteby postaci misti coworkingové centrum, kde se bude majitelka schazet se svymi
zakazniky a dodavateli. Vyhodou podniku je outsourcing dil¢ich sluzeb. Dodavatelé vlastni
moderni techniku a agentura se nemusi pfili§ zabyvat technologickym pokrokem.

Na rozjezd podnikéani je ptfipraveno 70 000 K¢, které slouzi pouze na propagaci
firmy. Realizace zakdzek bude probihat az po zaplaceni vysoké zalohy nebo celkové
Castky, aby se podnik nemusel zadluzovat. V ptipadé nedostate¢nych financi bude jejich
navyseni feseno pijckou od rodinnych piislusnikii. Podnik tak nebude zatizen vysokymi
uroky od bankovnich instituci.

Agentura doposud aktivné nenabizela své sluzby, ani podnik nepropagovala.
Zakladni myslenkou je zprosttedkovat sluzby za ptfiméfené ceny. Veskeré sluzby jsou
navrzeny na miru zakaznikovi, na zdkladé jeho pfani a potieb.

Sluzby nabizi agentura zdkaznikovi pfimo a do distribucni cesty nevstupuje zadny
dalsi ¢lanek. Klic¢ovou chybou je absence webové stranky, profilii na socidlnich sitich,
letakti a dalSich marketingovych néstroja, které by pomohly zviditelnit znacku.

Odhodlani zacinajiciho podnikatele je pro podnik hnaci silou. Majitelka je zaroven
jedingm zaméstnancem a na odborné cinnosti budou v pfipadé potieby najimani
specialisté. Majitelka se bude vénovat jak obchodnim, tak i marketingovym aktivitdm.

Vychozi strategickou situaci agentury je strategie WO. Prevazuji slabé stranky,
mezi které se fadi chybégjici materidlni prostfedi zhmotnujici sluzby, napt. kanceldft,
obrandované predméty atd. Jednd se o agenturu vstupujici na trh a z tohoto divodu jsou
zfejmé nedokonalosti uvnitt podniku. Ostatnim konkurentiim se podnik nemtize rovnat, co
do zkuSenosti, zab&éhnutych procest, referenci, nabidky sluzeb a povédomi o znacce.

Navrh strategie byl zaméfen na pfekondni slabych stranek tak, aby bylo mozné
vyuzit prilezitosti plynoucich z vnéjsiho prostiedi. Poptavka po organizaci firemnich akci

se stale zvySuje a na Vysociné chybi agentury zamétené na B2B. Pii vyuziti zminovanych
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prilezitosti, investici do marketingu a volb&é spravnych marketingovych néstroji neni
problém odbourat slabé stranky podniku a posilit pozici na trhu.

Zakladem je vybudovat silnou znacku, kterou si vybavi nejen snoubenci, ale i
zastupci a majitelé firem. Dulezitym poznatkem je pozadovat adekvatni ceny za nabizené
sluzby.

Na zakladé zjiSténych skutecnosti o trhu, postaveni konkurentii a vychozi situace
podniku byly stanoveny kroky vedouci ke splnéni cilii. Soucésti této strategie je budovani
brandu prostfednictvim reklamy ve vyhledavani a zacilenych bannerG ke c¢lankim,
zamé&feni se na B2B segment, a to rozSifenim nabidky sluzeb, zalozeni webové stranky,
blogu, profilu na socidlnich sitich, uspofdddni eventu pro vyuziti grantu od meésta
Havlicktiv Brod, zaméteni se pfedevsim na online propagaci, tedy PPC reklamu, katalogy
firem a ziskavani zakaznickych referenci a kontakti prostiednictvim formulédie na webové
strance. Pro leps$i zviditelnéni a interakci se zadkazniky bylo naplanovéno pofadani soutézi,
rozesildni newsletterti a vyuziti remarketingu pro opétovné osloveni zékaznik.

Cely navrh byl pfipraven do harmonogramu pro rok 2019 a vykalkulovan.
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