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1 Uvod

Odvétvi cestovniho ruchu se sklada z mnoha riznych sektord, jako je napiiklad uby-
tovani a rekreace; dobrodruzstvi a zabava; doprava; atrakce; stravovani; eventy a konfe-
rence (Getz, 2008). Svatby jsou jednim z mezinarodné nejuznavanéjsich typt planova-
nych uddlosti (De Witt, 2006).V roce 2020 byla velikost celosvétového trhu svatebnich
sluzeb ocenéna na 160,5 miliardy dolart (Samriddhi & Roshan, 2022). Svatby lze pova-
zovat za soucast sektoru planovanych akci v ramci cestovniho ruchu, jelikoz Casto zahr-
nuji cestovani, ubytovani, zabavu a stravovani. Tyto faktory lze povazovat za nekteré z
primarnich aspektt cestovniho ruchu (Del Chiappa & Fortezza, 2013).

Neékteré definice omezuji wedding tourism na cesty do zahrani¢i (Durinec, 2013).
Slabinou této definice je, ze ignoruje pohyb turistt, ke kterému dochazi v piipadé, Ze se
svatebni par oddava na jiném miste¢, nez je jejich rodné mésto. Tato definice také ignoruje
dalsi udalosti souvisejici se svatbou, jako jsou oslavy vyro€i, obnoveni slibtl a rozlucky
se svobodou. Aby bylo mozné pln€ zohlednit i domaci trh, Ize wedding tourism lépe de-
finovat jako turistické toky. Vyskyt téchto tokd spociva v ucasti na svatbach, které se
konaji na jiném misté, nez kde Ziji oba Ci jeden ze svatebniho paru. K t€émto tokiim také
dochazi u svateb, které se konaji v rodném mesté snoubencti a hosté dojizdi z jinych mést
(Del Chiappa & Fortezza, 2013).

Ve srovnani s SirSim odvétvim cestovniho ruchu souvisejiciho s udalostmi neexistuje
mnoho vyzkumui na téma wedding turismu. Nékteré vyzkumy identifikovaly faktory a
potencialni trendy, které by mohly ovlivnit vybér mista svatby a trendy v procesu vy-
zkumu a planovani pro potencialni svatebni pary. Tyto trendy zahrnuji rostouci vyuzivani
technologii a socidlnich médii k identifikaci potencidlnich mist a rostouci personalizaci
svateb. Nicméné, 1 kdyz mohou byt vysledky takového vyzkumu uzite¢né, casto nezkou-
maji dilezité demografické faktory, jako je v€k a zkusenosti s uzavienim manzelstvi. Tato
bakalafska prace si proto klade za cil dale prostudovat trendy a faktory ovliviiujici vybér
mista svatby a zaroven zkoumat vliv véku a zkuSenosti se svatbami. Vysledky budou

pouzity pii vytvareni konceptu wedding turismu pro Zahrady nad méstem.



2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni konceptu vyuziti komunitni zahrady pro
ucely wedding turismu a pfipraveni adekvatnich materidlovych, financnich a obchodnich

zajisténi navrhovaného konceptu.

K naplnéni téchto cili bude nejprve provedena literarni reSerSe o souc¢asném stavu
vyzkumu wedding turismu a teorii marketingu, charakteristik spotiebitele a spotiebitel-
ského rozhodovaciho procesu.

Jako voditko pro tento koncept bude pouzit dotaznik k dal§imu zkoumani faktort a
trendll identifikovanych v soucasném vyzkumu wedding turismu. Zejména bude také
zkoumat:

1. Jaky je vztah mezi v€kem a preferencemi/ vybérem mista svatby?

2. Jaky je vztah mezi zkuSenosti/postojem ke svatbé a preferencemi/vybérem mista

svatby?

Kromé toho, aby byl koncept vhodné pfizpisoben mistu konani, fizeny rozhovor a

osobni pozorovani budou pouzity k prozkoumani:

3. Jaké jsou soucasné obchodni praktiky a cile komunitni zahrady v souvislosti s

wedding turismem?



3 Literarni reserse

Eventy jsou zvlasté dilezitym sektorem v cestovnim ruchu (Getz & Page, 2016) a
1ze je definovat jako doCasné udalosti, at’ uz planované ¢i neplanované, s jedine¢nou kom-
binaci trvani, prostiedi, tématiky nebo uceli, managementu a tcastniki (Getz & Page,
2016). Eventy lze povazovat za docasny ,,¢asoprostorovy fenomén* (Getz, 2008) a kazdy
planovany event je jedine¢ny diky vzajemnému vztahu prostiedi, acastnikl, programu a
managementu (napf. designové prvky). Zajimavost eventl tudiz spociva v tom, ze nikdy
nejsou stejné a je tieba se jich zucastnit. Pouze tak docilite jedine¢nych zazitka a novych

poznéni (Getz, 2008).

Destinace mohou rozvijet a propagovat eventy tak, aby naplnily vice cili. Eventy
mohou napfiklad slouzit jako katalyzator obnovy mést, ke zvySeni infrastruktury a turis-
tické kapacity destinace (Getz & Page, 2016). Podniky a organizace mohou vyuzivat akce
k prilakani turista a zakazniku, jez mtze slouzit k podpofe podnikani mimo hlavni sezonu,
k podpofte pozitivni image destinace a k pfispeéni k obecnému marketingu mista nebo pod-

nikani. Dale tim mtze dojit k zviditelnéni dalSich atraktivit nebo sluzeb, které nabizi.

Neékteré priklady planovanych akci zahrnuji festivaly, oslavy, zabavu, rekreaci a také
politické, védecké, sportovni, volnocasové, umelecké, obchodni a firemni akce, jako jsou
schiizky a vystavy, kulturni akce a soukromé akce, jako jsou vecirky a svatby (Getz &

Page, 2016).

Svatby lze kategorizovat jako specialni eventy: zfidka se vyskytujici udalosti, které
se planuji a pfipravuji za specialnim ucelem (Bowdin, Allen, Harris, McDonnell, &

O'toole, 2012).

Jsou jednim z mezinarodné nejuznavangjsich typti planovanych udalosti (De Witt,
2006). V roce 2020 byla velikost celosvétového trhu svatebnich sluzeb ocenéna na 160,5
miliardy dolarG (Samriddhi & Roshan, 2022). Ocekava se, Ze velikost trhu dosahne do
roku 2030 414,2 miliardy dolard, se slozenym ro¢nim tempem rastu 4,8 % (Samriddhi

& Roshan, 2022), coz naznacuje obrovsky predpokladany rast v tomto sektoru.
(Olwig, 2002) také naznacuje, ze svatebni udalosti pfinaseji rozdilny typ turisty nez
udalosti jiné. Turisty, ktefi jsou méné citlivi vici ekonomické krizi, protoZze se eventu

ucastni, aby oslavili par a jejich budouci spolecny zivot. Ve skuteCnosti existuji urcité



dikazy o dlouhodobé odolnosti trhu svatebnich sluzeb vii¢i socialnim a ekonomickym
problémim. Prikladem je pandemie covid-19, ktera méla podstatny celosvétovy dopad
na odvétvi cestovniho ruchu v letech 2020 a 2021 (Brodeur, Gray, Islam, & Bhuiyan,
2021). Nedavny vyzkum ukazal, ze zatimco znacna Cast planovanych svateb se béhem
pandemie nemohla uskuteCnit, poCet svateb a Castka vynalozena na svatby se od té doby

vratila na aroven predpovidanou pred pandemii (Wedding Report, 2021)

Wedding turismus lze definovat jako turistické toky. Vyskyt téchto tokt spociva v
ucasti na svatbach nebo udalosti spojenych se svatbami (obnovy slibu, svatebni cesty,
vyroci), které se konaji na jiném misté, nez kde ziji oba ¢i jeden ze svatebniho paru. K
témto tokim také dochazi u svateb, které se konaji v rodném meésté snoubencu a hosté

dojizdi z jinych mést (Del Chiappa & Fortezza, 2013).

Existuje nekolik klicovych faktort, které ¢ini wedding turismus vyhodnou volbou.
Patfi mezi né faktory souvisejici s naklady, sociokulturni faktory a charakteristiky na
strané nabidky a poptavky (Del Chiappa & Fortezza, 2013). Pokud jde o charakteristiky
na strané poptavky, motivace wedding turismu souvisi s moznosti vyjadiit nebo zlepsit
socidlni status (Moira, Mylonopoulos, & Parthenis, 2011) a hledat zazitek, ktery je do-
stupnéjsi, intimng&jsi, jedineCny a zapamatovatelny (Major, McLeay, & Waine, 2010).
Wedding turismus navic dava parum a jejich hostim moznost prozit dalezité chvile v
prostfedi s jedinecnou identitou a krajinou (Johnston, 2006). Del Chiappa a Fortezza
(2013) také navrhuji, ze dal§i motivaci wedding turismu je moznost uniknout spolecen-

skym a rodinnym povinnostem, které jsou nedilnou soucasti vétSiny svateb.

Svatby se obvykle skladaji ze dvou Casti: svatebniho obtadu (ktery obvykle zahrnuje
formalni, pravné-administrativni a jakékoli nabozenské aspekty svatby) a svatebni hos-
tiny (ktera se obvykle kona po svatebnim obfadu a je prilezitosti k oslavé novomanzel-
ského paru v méné formalnim spoledenském prostiedi. Casto zahrnuje jidlo, piti, hudbu

a zabavu) (Adler & Chienm, 2004; Lau & Hui, 2010).

Sektor wedding turismu jako takovy se muze prekryvat s jinymi odvétvimi cestov-
niho ruchu, jako je stravovani, ubytovani a zabava (Adler & Chienm, 2004). MUize proto
prinést dalsi podnikéani do destinace prostifednictvim nakupu a spotieby okrajovych pro-

duktt a sluzeb. Kromé toho se svateb obvykle ucastni velké mnozstvi lidi a zvlastni po-



vaha téchto udalosti mize zpusobit, ze par a jejich hosté vytvori jedine¢né spojeni s mis-
tem konani. To miZze vést k dal§im vyhodam, jako napfiklad k opétovné navstévé nebo
pofadani potencialni nové udalosti v daném misté (jako je oslava vyroci) (Krishnan,
2008), stejné jako k pozitivnimu hodnoceni, které miize dale podpofit rist svatebnich a

nesvatebnich sluzeb (Bertella, 2015; Trauer & Ryan, 2005).

Vzhledem k osobnimu a spolecCenskému vyznamu svatby mohou byt rozhodnuti a k
nim pfidruzené motivace spojeny se spoleCenskymi a osobnimi hodnotami (Myung &
Smith, 2018). V ramci planovani svatby jsou moznosti pro kazdy prvek (jako je misto
konani) Casto vnimany jako nekonecné, coz klade vétsi vyznam a dilezitost na konecnou
volbu (Guan, Luo, & Tang, 2015). Svatebni obfady a hostiny se mohou konat na riznych
typech mist, jako jsou kostely a nabozenské budovy, komunitni centra, hotely, saly a dalsi
mista specificky vyuzivana pro poradani svateb (Ruonala, 2013). Mista kondni se také
mohou lisit v riznych faktorech, jako je téma a estetika, dostupnost a kapacita, ndklady,
poveést a umisténi (Lau & Hui, 2010). Vzhledem k daleZitosti mista svatby (Lau & Hui,
2010) a Cetnym faktorim, kterymi se mista mohou lisit, se vybér idealniho mista stava

vyznamnym rozhodovacim procesem pro potencidlni svatebni par (Guan et al., 2015).

Svatebni den lze povazovat za jeden z nejdulezitéjSich dni v Zzivoté Cloveéka
(Krishnan, 2008; Ruonala, 2013). Svatba symbolizuje spojeni dvou Zivotd a dvou komu-
nit. Vysledkem tohoto spojeni je vyznamna spolecenska udalost/event (Lau & Hui, 2010;
Mahmoud, 2015). V posledni dobé se koncept svatby stéle vice idealizuje a romantizuje
prostfednictvim popularni kultury, ¢imz se zvySuje natlak na tento , dokonaly den*
(Ruonala, 2013). Lze to pozorovat prostiednictvim zvySovani svatebnich vydaju a roz-
poctu a také skrze zmény a trendy ve svatebnim prumyslu, ktery se neustale posouva tak,
aby vyhovoval souvisejicim potfebam, hodnotam a trendim raznych kultur (Guan et al.,

2015).

Je dulezité, aby si mista konani uvédomovala obecnéjsi atributy a trendy ve vybéru
mista svatby. To by jim pomohlo ziistat v obraze s vyvijejicimi se potiebami odvétvi a
prosadit se jako dobré volba pro potencidlni pary v ranych fazich procesu rozhodovani o

misté konani. Tyto atributy a faktory jsou dale projednavany v nasledujici ¢asti.

Prehled literatury od Van der Baan (2019) identifikoval 42 faktori ovliviiujicich vy-

bér svatebniho mista. Ty jsou uvedeny v tabulce 1.



Tabulka 1: Faktory ovliviiujici vpbér svatebniho mista

Povést a status mista jako oblibeného/proslu-

1€ého svatebniho mista.

Schopnost mista pfizpusobit se jedinec-
nym/neoby¢ejnym napadim pro nas svatebni

den.

Vn¢jsi vzhled aredlu, tedy budovy a terénni

upravy.

Néklady/dostupnost mista konani a souvise-

jicich sluzeb.

Dostupnost svatebnich balickii za zvyhod-

neéné ceny.

Kapacita mist k sezeni, uspotradani a prostor-

nost mista konani.

Dostupnost/schopnost umistit tane¢ni parket.

Soukromi a klidna atmosféra aredlu/mista.

Umisténi a dostupnost arealu.

Poskytovani odpovidajiciho znaceni a po-

kynt v arealu i mimo ngj.

Dostupnost mista na konkrétni terminy.

Storno podminky/pokuty pii rezervaci mista.

Schopnost mista pfizpisobit se tématu/ba-

revnému schématu nasi svatby.

Dostupnost kostela/kaple v aredlu.

Dostupnost Satny pro neveéstu/zenicha/sva-

tebni doprovod.

Dostupnost apartmd na libanky v areélu.

Moznost ubytovani pro svatebni hosty v are-

alu.

Sestaveni sluzby svatebniho obfadu/hostiny

v arealu.

Sluzby on-site/interntho svatebniho pldno-

vacée/koordinatora.

Pravidelnd a efektivni komunikace ze strany

personalu/organizatori svatebniho mista.

Kvalifikovany, profesiondlni a schopny per-
sonal (organizatofi, Cisnici, bezpeCnostni

pracovnici, uklizecky atd.)

Sluzby mistnich vizazista, vlasovych stylisti

doporucenych/pfidruzenych k mistu konani.

Sluzby fotografa a/nebo kameramana dopo-

ruCené/spojené s mistem konani.

Sluzby pronajmu kvétinového designu a de-
koraci na misté doporucené/spojené s mistem

konani.

Estetika aredlu a okoli na fotografie.

Kvalitni nabytek, nadobi, sklo, lozni pradlo

poskytované mistem kondni.

Celkova udrzba a Cistota zafizeni/prostoru.

Dobre udrzované, dostatecné socialni zafi-

zeni.




Dostupnost zafizeni pro malé déti.

Zartizeni, ktera se staraji o seniory nebo han-

dicapované.

Schopnost ~ mista  zvladat  nepfedvi-

dané/Spatné povétrnostni podminky.

Moznosti regulace vnitini teploty/klimatu v

misté konani (topeni, klimatizace).

Schopnost mista fidit vypadky napéjeni/po-
skytovat dostatecné napajeni (napf. genera-

tory)

Dostupnost bezpecnych/bezpecnostné moni-

torovanych parkovacich mist v misté konani.

Schopnost mista efektivné fidit bezpecnost,

zabezpeceni a nouzové situace.

Svétlo/osvétleni (pfirozené a/nebo napajené)

mista konani.

Kvalita jidel a ndpoji/cateringovych sluzeb
(vybér jidel/moznosti, planovani menu, vy-
bér vin, specialni dietni pozadavky, barovy

Servis).

Néavrh svatebniho dortu a sluzby nabizené

mistem konani.

Pijc¢ovna limuzin, svatebniho auta nebo ko-

¢aru na miste.

Schopnost mista poskytovat sluzby oddava-

jiciho.

Graficky design / tisk svatebnich pozvanek,

menu atd.

Pravidla tykajici se omezeni hluku/zvuku a

¢asu ukonceni.

Zdroj (Van der Baan, 2019)

Nasledna faktorovd analyza provedend Van der Baan (2019) zjistila, ze tyto atri-

buty mohou byt reprezentovany 7 hlavnimi faktory: dobfe vedend zafizeni, dopliikové

sluzby, ubytovani na misté, moznosti/kapacita umisténi, dostupnost, proslulé misto a Si-

kovny personal. Zatimco potieby a preference budoucich svatebnich pard se mohou

znaéné liSit v mnoha jednotlivych atributech, mista konani se mohou na rozdil od toho

zaméfit na tyto faktory jako na dobrou reprezentaci obecnych faktord, které pary povazuji

za dulezité. Kromé toho mohou mista konani také t€zit z pravidelného hodnoceni svych

sluzeb na zaklade téchto faktorti pii hledani oblasti, ve kterych se mohou zlepsit.

Pro majitele mist je také vyhodné, aby si byli v€domi nejnovéjsich trendd v tomto

odvétvi. Pochopeni takovych trendi pomiize mistim a obchodnikiim 1épe se prizpusobit

zakaznikovi a jeho ménicim se preferencim a efektivnéji implementovat a propagovat své

sluzby (De Witt, 2006; Sozuer, Carpenter, Kopalle, McAlister, & Lehmann, 2020). Nej-

nov¢jsi trendy v tomto odvétvi jsou diskutovany nize.




Trendy tykajici se technologie

V uplynulych dvou desetiletich se technologie, jako napftiklad pocitace a chytré
telefony, staly vice dostupnymi pro osobni pouzivani. V roce 2022 se odhadovalo, ze 68%
svétove populace ma pristup k chytrému telefonu (Statista, 2022). V dusledku toho jsou
technologie stale dulezitéjSimi v procesu planovani svateb a také si vyzadaly Cetné zmény

a upravy ve svatebnim prumyslu.

Rostouci podil potencialnich svatebnich part pouziva chytré telefony a internet k
pruzkumu a planovani své svatby (The Knot, 2023). Zejména platformy socidlnich médii,
jako je Pinterest a Instagram. Tyto platformy mohou slouzit jako inspirace pro vytvareni
jedinec¢nych a personalizovanych svatebnich napada a pro propojeni se svatebnimi sluz-

bami (Jin, Lee, & Daniels, 2017).

Technologie skute¢né ovlivnily také svatebni mista a dalsi podniky nabizejici
sluzby souvisejici se svatbou. Mista konéani a podniky se mohou propagovat prostiednic-
tvim webovych stranek a stranek socidlnich médii, jako je Facebook, Instragam a Pinte-
rest. Tyto stranky se staly obzvlasté oblibenymi mezi svatebnimi fotografy a kameramany

(Setzer, 2021).

“Green weddings”

Jak roste obliba udrzitelného zivota, roste 1 obliba green weddings neboli ,,zele-
nych svateb® (Breg, 2013). Takové svatby mohou zahrnovat vice pronajatych predmeéta
a nabizet specializované produkty, jako jsou biologicky rozlozitelné konfety, veganské
stravovani a lokalné sklizené kvétiny. Green weddings jsou obecné méné extravagantni
ve srovnani s tradiénimi svatbami (Breg, 2013) a jako takové jsou velice populdrni nejen
kvali jejich nakladové efektivite, ale také kvili mensimu dopadu na zivotni prostredi

(Rogerson & Wolfaardt, 2016).

Trendy tykajici se personalizovanych mist

Potencialni svatebni pary mohou usporadat svou svatbu na neobvyklém nebo je-

dineCném misté, aby ukazaly jejich unikatni styl a osobnost (Breg, 2013). V poslednich
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dvou desetiletich doslo k poklesu poctu svateb konanych v nabozenskych institucich, za-
timco mista, jako jsou historické budovy, domy, farmy, stodoly a venkovni prostory, se
stavaji stale pfiznivéj§imi oblastmi pro svatby. Pary spiSe touzi po domackych a intim-

n¢jSich mistech (The Knot, 2023).

Vice para také zacClenuje svatebni zvyky a prvky své vlastni kultury nebo nabo-
zenstvi. DalSim zpasobem, jak vice personalizovat misto svatby je napiiklad vyuziti vice

prodejcu (pi. fotografové, kosmeticky, catering) (The Knot, 2023).

Trendy svatebnich terminua

Pozdni 1éto a zacatek podzimu byvaji nejoblibenéj§imi sezonami pro svatby. Ob-
libenost jarnich svateb mirné klesa, zatimco podzimni svatby jsou stale popularng;si. Sva-
tebni pary pfitahuji faktory jako je pfijemné pocasi, podzimni listi a klidn€&;§i obdobi mezi
letnimi a zimnimi prazdninami (The Knot, 2023). Vice paru si také vybira svatby ve
vSedni dny, coz by mohlo byt Caste¢né zptisobeno niz§imi cenami a také vetsi dostupnosti

(The Knot, 2023).

Generacni trendy

Mladsi generace jsou obvykle technologicky zdatnéjsi a travi vice Casu interakci
s technologiemi (Calvo-Porral & Pesqueira-Sanchez, 2020). Jednim z nejvyraznéjsich
svatebnich trenda posledni doby je pouzivani chytrych telefonti pro planovani svateb, coz
je velmi pravdépodobné zpusobeno generacnim vlivem (Breg, 2013). Pfi rozhodovani o
nakupu shromazd’uji mladsi generace vice informaci z online zdroja, vyhledavacu a re-
cenzi a rychle je vstiebavaji prostfednictvim internetu, mobilnich aplikaci a socidlnich
médii (Crampton & Hodge, 2009). Také Castéji komunikuji pomoci digitalnich platforem,
jako jsou socidlni média, kterd rovnéz vyuzivaji jako zpusob komunikace s podniky a
sluzbami (Calvo-Porral & Pesqueira-Sanchez, 2020).

Mladsi generace kladou vétsi pozornost a jsou vice ovliviiovany produktovymi
reklamami, které dostavaji prostfednictvim socidlnich médii, bez ohledu na to, jak blizky

je jejich vztah s danou spoleCnosti (Pate & Adams, 2013). Marketingové usili prostied-

nictvim socidlnich médif je jako takové zvlasté uicinné pro zacileni na tuto generaci a
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muize byt cennym nastrojem pro posileni vztahl se zakazniky a propagaci znacky, sluzeb

a produktt.

U mladSich generaci je méné pravdépodobné, ze pfijmou tradini aspekty svateb
spise predvedou své jedineCné zajmy a osobni styl prostiednictvim nekonvencnich a je-

dinecnych mist, jako jsou historické budovy, domy a farmy (Myung & Smith, 2018).

Venkovni prostory jsou stale oblibenéjsi u mladSich generaci (Daniels, Lee, &
Cohen, 2012), pficemz pary stale Castéji vyuzivaji tyto svatebni prostory, jak pro obftad,
tak pro hostinu. Vybér mista svatby je jednim z prvnich rozhodnuti, které potencialni
svatebni par uéini, a vede k mnoha naslednym svatebnim nakuptim (Daniels et al., 2012).
Venkovni svatebni mista a sluzby jako takové budou ve svatebnim pramyslu pravdépo-

dobné stale popularné;jsi.

Pokud jde o jidlo a piti, zda se, ze mladsi generace stale preferuji tradicni obéd s
posezenim, coz naznacuje, Ze tato preference nebyla tolik ovlivnéna generacnimi trendy
(Adler & Chienm, 2004; Daniels et al., 2012; Myung & Smith, 2018). Mladsi generace
vSak upfednostiiuji specifiCtéjsi stravovaci moznosti (jako napiiklad vegetarianstvi)

(Dunham & Kollar, 2006).

Mladsi generace také Castéji zacleriuji do svych svateb etnické, nabozenské nebo
kulturni prvky, stejné€ jako zivé a nekonvencni barvy a estetiku, asto odrazejici trendy

jako ,,cottagecore® (The Knot, 2023).

U mnoha dalSich vyse uvedenych trenda neni vzdy jasné, zda je tento smér reflek-
tovan vSemi generacemi (tj. globalni trend), nebo konkrétnimi generacemi (jako jsou mla-
dsi generace). Podobné& predchozi vyzkum zkoumajici kli¢ové faktory ovliviiujici vybér
mista svatby (Van der Baan, 2019) nezkoumal, zda se faktory lisi v zavislosti na véku
respondenta. To je dulezita otazka, kterou je tieba zvazit. Identifikace zdroje a rozsahu
trendl by svatebnim mistim a obchodnikiim umoznila vhodnégjsi cileni na rizné gene-

race.
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Platba a rozpocet

Tradi¢n€ se oCekavalo, ze vétSinu nakladi na svatbu, vCetné mista a hostiny, pokryje
rodina nevésty. Nyni je béznéjsi, ze budouci svatebni par zaplati pfiblizné polovinu na-
klada a obé skupiny rodi¢t spolecné prispivaji na zbyvajici naklady (Myung & Smith,
2018; The Knot, 2023). To mize byt zpusobeno zvysujicim se vékem pro vstup do man-
zelstvi, pficemz budouci svatebni pary jsou proto finan¢éné 1épe vybaveny, aby si naklady
na svatbu hradily sami. Vétsi dalezitost a vyznam je kladen na svatebni zazitek, pary se
rozhodnou priplatit si za vylepSeni a sluzby, které vyhovuji jejich jedineCnému stylu. Sva-
tebni pary vSak stale Celi tlaku, aby pfizptsobily sviij svatebni plan tak, aby vyhovoval
pranim clentl rodiny, zvlasté kdyz pomahaji s hrazenim nakladi (Stafford, Faulkner, &
Scott, 2020). Zde vyzkum ukazal, ze rodinni pfislusnici, jako jsou rodice nebo prarodice,
se mohou soustredit na konkrétni detaily svatebniho planovani a findlniho planu. Ve srov-
nani s tim pary kladou vétsi daraz na jedinecny zazitek okamziku. Vzhledem k tomu, zZe
rodinni pfislusnici v souCasnosti plati pfiblizné€ polovinu svatebnich nakladd, je také du-
lezité zvazit jejich nazory a preference, které pravdépodobné budou mit vliv na proces
planovani svatby. Bylo by proto uzite¢né porovnat nazory lidi, ktefi jiz byli zenati (a ktefi
se proto mohou chtit podélit o ,,odbornost™ s potencialnimi svatebnimi pary), s lidmi, ktefi
jesté oddani nebyli.

Krome znalosti trenda a faktorti ovliviiujicich vybér mista svatby je také dulezité

zvazit aspekty marketingu a nakupniho chovani spotfebiteld.

3.1 Marketing

Marketing je proces zkoumani, vytvareni a vyvoje produkt nebo sluzeb, které spl-
fuji potieby cilového trhu (Kotler & Levy, 1969). Zahrnuje mnoho aspektt, které mohou
obsahovat vyvoj produkti a sluzeb, identifikaci cilového trhu, rozvoj vztaht s trhem,
identifikaci zptsobt, jak ucinit produkt atraktivni pro kupujici, vyvoj reklamnich materi-

ald, ucast na akcich a vystavach a rozhodovani o cen€ (Sozuer et al., 2020).

Marketing je klicovou slozkou podnikani, jeho i€elem je ocenit, umistit, propagovat

produkty a sluzby soucasnym a potencialnim zakazniktim. Trh sluzeb nebo produkti se
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sklada z potencialnich zakaznikt. Velikost trhu je urovana poc¢tem jednotlive, ktefi pro-
jevuji vzgjemnou potiebu nebo ptani, ziskat produkty nebo sluzby trhem nabizené

(Zinkhan & Pereira, 1994).

Marketingové rozhodovani se muze fidit ,,marketingovym mixem*, ktery predsta-
vuje zakladni nastroje, které mohou podniky vyuzit k uvedeni svych produktd nebo slu-
zeb na trh a budovani vztaha se zdkazniky (Borden, 1964). Dfivejsi formy marketingo-
vého mixu poskytuji ramec pro marketingové rozhodovani zalozené na 4 P: produkt,
cena, distribuce a propagace (Dominici, 2009). Tento ramec byl pozdéji rozsiten, aby byl
vhodnéj§i pro marketingové sluzby i produkty. RozSifena verze obsahuje 7 P, které se
skladaji z pivodnich 4, a také: procesy, materialové prostiedi a lidé (Khan, 2014). Jelikoz
se odvétvi wedding turismu zabyva poskytovanim sluzeb i produkti, je dulezité vzit

v uvahu roz§ifenou verzi marketingového mixu.

3.1.1 Produkt

Produkty mohou byt hmotné (napt. zbozi) a nehmotné (napt. sluzby, napady nebo
zazitky). Prvni aspekt marketingového mixu se zabyva specifikaci produktu a tim, jak
mohou produkty uspokojit potfeby a prani spotrebitele (Dominici, 2009). To zahrnuje
vyvoj produktu nebo sluzby, design, baleni a branding. Zahrnuje také zpisoby, jakymi je

sdélovana identita znacky produktu nebo spolec¢nosti (Khan, 2014).

3.1.2 Cena

Tento aspekt se tyka procesu stanoveni ceny za produkt, v€etné specialnich nabidek
a slev. Cena je to, co spotiebitel zaplati za produkt. I kdyz se obvykle jedna o penize,
mohou zahrnovat také sluzby, jako je Cas nebo energie, které spotiebitel vynalozi na zis-

kani produktu nebo sluzby (Dominici, 2009).

3.1.3 Distribuce

Tento aspekt se tyka distribucnich kanall, kterymi se produkt nebo sluzba dostava k

zakaznikovi, a zkouma, jak mohou zakaznici k produktu pohodiné ptistupovat. Zvazuje
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také kanal, kde se produkt nebo sluzba prodava (naptiklad online nebo ve fyzické pro-
dejn¢), a zkouma, jak mohou byt prodeje ovlivnény riznymi geografickymi oblastmi a

prostfedimi (Yudelson, 1999).

3.1.4 Propagace

Propagace zahrnuje vSechny aspekty marketingové komunikace. Marketingovou ko-
munikaci Ize definovat jako cilené interakce se zdkazniky a sdileni informaci o produk-
tech a sluzbach (Yudelson, 1999). To muze byt prostiednictvim reklam, podpory prodeje,
vztahu s vefejnosti, osobniho prodeje, event marketingu, vystav a internetu. Komunikace
je nejefektivnéjsi, kdyz je zdroj povazovan za divéryhodny, kompetentni a pfitazlivy

(Ptikrylova, 2019).

Pro zdkazniky je také snazsi vzajemné komunikovat o produktech, sdilet své nazory
a sestavovat zasoby recenzi. V dusledku toho mohou zakaznici vytvaret a sdilet svij
vlastni pohled na spole¢nosti a znacky, ktery se mize velmi lisit od pohleda, které spo-
leCnosti a znacky hodlaji promitat. Internet, a zejména socialni média, pfispely k tomuto

velkému posunu poskytnutim platformy a nastroju (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016).

3.1.5 Procesy

Procesy se tykaji postupt, mechanismu a rtiznych kroku, kterymi je sluzba dodavana
(Khan, 2014). Procesy lze revidovat, aby se zlepsila vykonnost organizace, poskytované
sluzby a dodavky produkt. Dobré procesy mohou pomoci vybudovat konzistentni stan-

dardy sluzeb, spokojenost zakaznik(l a vérnost znacce (Yudelson, 1999).

3.1.6 Materialové prostredi

Tato posledni faze se tyka v§eho, co zékaznik vidi nebo slysi pfi interakci s organi-
zaci. Zahrnuje fyzické umisténi a prostfedi organizace a prostor, ve kterém zakaznici a
zaméstnanci komunikuji (Khan, 2014). To muze zahrnovat design, zafizeni, vybaveni a
podminky, které mohou ovlivnit to, jak je organizace vnimana zdkaznikem. Neékteré fy-

zické aspekty, jako jsou upominkové predmeéty, artefakty a suvenyry, mohou poskytnout
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trvaly dukaz, ze doslo ke sluzbé nebo, ze organizace poskytla to, co zakaznik oCekava

(Yudelson, 1999).

3.1.7 Lidé

Slovo lidé oznacuje kazdého, kdo je v interakci se zdkaznikem, 1 nepfimo a pii-
spiva ke kultufe organizace a osobnosti znacky. To zahrnuje osoby podilejici se na po-
skytovani sluzeb, zakaznickych sluzbach a interakcich mezi zaméstnanci a zakazniky.
Dobré tizeni vztaht se zakazniky mize pomoci vybudovat skutecné spojeni a vétsi loa-
jalitu zakaznikt. V nékterych odvétvich, jako je pohostinstvi a vzdélavani, mohou byt
lidé povazovani za soucast samotného produktu a hraji vyznamnou roli v reprezentaci

spolecnosti (Yudelson, 1999).

Ve vSech fazich marketingového mixu je dulezité mit na paméti zakaznika. Je to ne-
zbytné pro vyvoj a propagaci produktd a sluzeb, které poskytuji hodnotu a uspokoji prani
a potreby zakaznika (Sozuer et al., 2020). Aby obchodnici a marketéti naplnili potieby
svych zakaznik(i, musi se jim pfizpusobit, pochopit jejich chovani a porozumét rozhodo-

vacim procesum (Sozuer et al., 2020).

3.2 Nakupni chovani spotiebitelu

Nakupni chovani spotiebitelt je chovani zakaznikd, jednotlive a domacnosti, naku-
pujicich vyrobky a sluzby pro osobni spotfebu (Zinkhan & Pereira, 1994). Spottebitelsky
trh se sklada ze vSech té€chto jednotlivct a domacnosti. Lze jej rozdélit na zakladé faktor,

jako je v€k, uroven vzdelani, piijem a nakupni preference (Zinkhan & Pereira, 1994).

Kazdy spotiebitel se lisi tim, jak reaguje na marketingové podnéty. Kotler (1965)
uvadi, ze je to zpusobeno ,,¢ernou skiinkou® kupujiciho: internim zpracovatelskym cen-
trem, které zahrnuje osobni charakteristiky a rozhodovaci procesy. Charakteristiky kupu-
jiciho ovliviiyji, jak vnima a reaguje na marketingové a jiné podnéty. Rozhodovaci proces
kupujiciho ovliviiyje celkovy vysledek. Marketingové podnéty (vCetné vyse uvedenych 7
P) vstupyji do ,,Cerné skiiniky kupujicich a vedou k souboru pozorovatelnych reakci ku-

puyjicich, jako je vybér produktu, sluzby nebo znacky.
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Pro marketéry je proto dilezité porozumét charakteristikam kupujiciho a rozhodova-
cim procesum. I kdyz tyto charakteristiky nemohou obchodnici kontrolovat, je tieba se
snazit je pochopit a vysvétlit (Kotler, 1965). Tyto vlastnosti a rozhodovaci proces kupu-

jiciho ve spotiebitelském chovani budou zkouméany hloubéji.

Predchozi vyzkum identifikoval nékolik charakteristik, které ovliviiuji nakupni cho-
vani spotiebitelt, mezi n€z patii motivace, kultura, veék, pohlavi, socialni tfida, zivotni

styl a referen¢ni skupina (Hudson & Hudson, 2017).

3.2.1 Motivace

Motivaci lze definovat jako vnitini pud, ktery nuti jednotlivce podniknout kroky k

naplnéni potteby nebo ucelu (Hudson & Hudson, 2017; Sozuer et al., 2020)

Teorie motivace jsou zalozeny na konceptu potieb, které védomé ¢i nevédome sti-
muluji chovani. Bylo prokdzano, ze napéti vznika z nenaplnénych potieb a ze motivace
nas zene ke snaze uvolnit toto nechténé napéti. Motivace jsou tedy relevantni proménnou
pro segmentaci trhii a pro vyvoj efektivnéjSich marketingovych strategii cilenych na iden-
tifikované segmenty (Correia, Kozak, & Ferradeira, 2013). Je proto nezbytné zjistit, jaké
potteby jednotlivec ma a jak lze tyto potfeby naplnit, abychom Iépe porozuméli jeho mo-

tivaci (Hudson & Hudson, 2017).

Maslow (1958) tvrdi, ze 1idé jsou motivovani fyziologickymi a psychologickymi sté-
dii potieb, které postupuji od zékladnich ke komplexnim. Pocinaje nejzakladnéjSimi fa-
zemi jsou fyziologické potieby, potieby bezpeci, potfeby lasky a sounalezitosti, potieby
ucty a potieby seberealizace. Podle této teorie, aby motivace vznikla v urcité fazi, musi

byt uspokojeny potteby kazdé predchozi faze.

Nasledny vyzkum identifikoval potfeby a motivace jako jesté jedineCnéjsi nez ty,
které pavodné navrhoval Maslow (Goebel & Brown, 1981; Tay & Diener, 2011). Pre-
sveédCeni, védomosti a vnimani maji dopad, ovliviiuji motivaci a nasledné chovani jedince
(Hudson & Hudson, 2017). To je dilezitou pfipominkou pro podniky a obchodniky, ze
jednotlivci maji slozité a riznorodé potieby, které mohou mit dopad na jejich motivaci a

spottebitelské chovani.
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3.2.2 Kultura

Kultura zahrnuje normy, hodnoty, pfesvéd€eni, vnimani, pfani a ritualy, které jsou
jedine¢né pro kazdého jednotlivce (Hudson & Hudson, 2017) a je mozné je vyjadrit fy-
zickymi pfedméty, jako napiiklad uménim, oblékanim, pokrmy a architekturou. Kultura
muze ovlivnit to, jak se jedinec rozhodne jist, zit a cestovat. Kde se jednotlivci snazi
uspokojovat své potieby, zptusobem, ktery zapada do spoleCenskych norem (Hudson &
Hudson, 2017). Dopad kultury na chovani jako takovy lze povazovat za dynamickou re-
akci jednotlivce na své prostfedi (Hudson & Hudson, 2017) a marketéti by si méli byt

védomi vlivu kultury na pfani a chovéani jednotlivce.

3.2.3 Vék a pohlavi

Vek a pohlavi mohou mit mnohostranny vliv na nakupni chovani a je dilezité je vzit

v uvahu pfi urCovani marketingovych strategii (Zinkhan & Pereira, 1994).

Vek a pohlavi mohou také ovlivnit miru, do jaké mé jedinec vztah k reklamnimu
materialu. V mnoha spole¢nostech mohou ovlivnit chovani spotfebiteli z hlediska oCe-
kavani roli, které by muzi a Zeny méli hrat. Segmentovani trhii podle pohlavi a véku se
jako takové Casto pouziva v marketingovych odvétvich, jako je méda, zdbava a krasa

(Sozuer et al., 2020).

Mezi jednotlivcei, ktefi nakupuji produkty a sluzby, mohou také existovat velké vé-
kové rozdily. Rizné generace také s vétsi pravdépodobnosti pfistupuji k informacim a
zapojuji se do nich pomoci riznych platforem, pfi¢emz mladsi generace jsou aktivngjsi s
digitalnimi technologiemi a socialnimi médii. Podniky by proto mély propagovat ty ka-

naly, kterymi by mohly tc¢innéji oslovovat dané spotiebitel (Sozuer et al., 2020).

3.2.4 Socialni tiida

Socialni tfidu 1ze definovat jako pozici, kterou jedinec zaujima ve spolecnosti, a l1ze
ji urcit prostfednictvim faktort, jako je pfijem a bohatstvi, vzdélani, rodina a prestiz, za-
meéstnani a okoli (Williams, 2002). Socialni tfidy jsou Casto pfevladajicim rozdélenim
spoleCnosti a Clenové stejné tiidy obvykle sdileji podobné zajmy, hodnoty a chovani,

vcetné nakupniho chovani. To muze zahrnovat podobné nakupni chovani v odvétvich,
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jako je jidlo, volny Cas a cestovani, a proto jsou socialni tiidy dialezitym faktorem, kte-

rému by podniky mély vé€novat pozornost (Williams, 2002; Zinkhan & Pereira, 1994).

3.2.5 Zivotni styl

Zivotni styl 1ze definovat jako zptsob, jakym jednotlivec Zije sviij Zivot a jak vyuziva
Gas, energii a zdroje, jez ma k dispozici. Zivotni styl miize byt tvofen faktory, jako je vék,

kultura, socialni tfida, osobnimi preferencemi a individualnimi zkusenostmi.

Spotiebitelé Casto vyuzivaji svij zivotni styl jako prostiedek sebevyjadreni a hledaji
produkty a sluzby, které jsou v souladu s jejich hodnotami a zajmy. U spotiebitelt s po-
dobnym zivotnim stylem je proto pravdépodobnéjsi, ze budou mit podobné nakupni cho-
vani, protoze hledaji produkty a sluzby, které odpovidaji jejich zivotnimu stylu a hodno-
tam. Kromé toho je pravdépodobnéjsi, ze spotiebitelé budou uptednostiiovat a rozvijet
loajalitu vi¢i znadkam, které tzce odpovidaji nebo odrazeji jejich Zivotni styl. Zivotni
styl jako takovy muze byt pouzit jako prostiedek pro dalsi segmentaci trhi a piizptisobeni

komunikacni strategie (Sozuer et al., 2020).

3.2.6 Referenéni skupiny

Referencni skupiny 1ze definovat jako jakékoli skupiny, jejichz perspektivu by mohl
jednotlivec pfi rozhodovani o nakupu zvazit nebo které by mohly né€jakym jinym zptso-
bem ovlivnit jednotlivce pii rozhodovani o nakupu (Bearden & Etzel, 1982). Tyto sku-
piny bézné zahrnuji rodinu, pratele, vrstevniky, kolegy a aspiracni skupiny, kterych se
jednotlivec mize chtit stat soucasti (jako jsou celebrity nebo ,influencefi®) (Li & Peng,
2021). Referencni skupiny vystavuji jednotlivce souborim hodnot (Hudson & Hudson,
2017) a mohou ovlivnit spotfebitele tfemi zpusoby: tim, Ze je vystavi novému chovani

nebo zivotnimu stylu; ovliviiovanim jejich postoji a pocitu sebe sama; a tlakem na né¢,

aby se prizpusobili konkrétnim produktim nebo volbé znacky (Bearden & Etzel, 1982).

Proto mizeme na spotiebitele pohlizet jako na nékoho, kdo ma jedine¢nou kombinaci
raznych faktord, a tyto faktory mohou ovlivnit, jak spotiebitelé reaguji na produkty,
sluzby, jejich vlastnosti a marketing v procesu rozhodovani (Sozuer et al., 2020; Zinkhan

& Pereira, 1994)
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3.3 Spotiebitelsky rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces je fada rozhodnuti u¢inénych na zakladé védomé a nevédomé
motivace, omezeni (jako napfiklad dostupnost nebo finance), preferenci, znalosti, zdroju

a kognitivnich procest (Lau & Hui, 2010).

Podle Yoo a Zhao (2010) 1ze na rozhodovaci proces nahlizet jako na cestu, kde jsou
razné alternativni moznosti zizeny na jeden vysledek. KdyZ se jedinec potiebuje rozhod-
nout, projde rozhodovacim procesem, ktery se sklada z péti fazi: rozpoznani problému,
hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, vybér alternativy nebo rozhodnuti o koupi a

chovani po ndkupu (Jisana, 2014).

3.3.1 Rozpoznani potieby

Rozhodovaci proces zacind uznanim vlastnich nenaplnénych potieb, obvykle poci-
tem nesouladu mezi jejich skuteCnym stavem (soucasnou situaci nebo tim, jak se aktualné
citi) a pozadovanym stavem (idealni situaci nebo tim, jak by se chtéli citit). K tomuto
rozpoznani muze dojit prostiednictvim vnitinich (jako je hlad nebo Spatna nalada) a vné;j-
Sich spoustécu (jako je napiiklad reklama) (Sozuer et al., 2020). Proto je pro obchodniky
klicové, aby poznali své potencialni zakazniky, aby pochopili, které podnéty by mohly
nejlépe vyvolat rozpoznani jejich potieb, a tim zvysit Sanci, ze si koupi urcity produkt

nebo sluzbu (Zinkhan & Pereira, 1994).

3.3.2 Hledani informaci

Druhym krokem je vyhledavani informaci spotfebitelem, kterym si prohlubuje zna-
losti o produktech nebo sluzbach se zamerem vybrat si tu nejlepsi variantu pro naplnéni
své potieby. To zahrnuje vyhledavani internich zdroja (jako jsou jejich soucasné zkuse-
nosti a znalosti) a externich zdroju (které mohou byt komer¢ni nebo nekomercni). Ko-
merc¢ni zdroje zahrnuji webové stranky, reklamni materialy a konzultanty a nekomercni
zdroje mohou zahrnovat rodinu, pratele a kolegy (Sozuer et al., 2020). Interni a externi
zdroje se také mohou vzajemné ovliviiovat, pficemz aktualni znalosti a zkuSenosti spo-

ttebitele mohou ovlivnit jeho externi vyhledavani informaci (napiiklad webové stranky,
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kterym vice duveéfuji); a externi zdroje (jako je emotivni reklama) mohou také ovlivnit

vnitini stavy spotiebitele (Sozuer et al., 2020).

Ackoli spotiebitelé obvykle ziskavaji vétsSinu informaci z komercnich zdroju, neko-
merc¢ni zdroje (jako jsou ustni doporuceni od pfitele nebo Clena rodiny) maji Casto vétsi

dopad (Chen & Yuan, 2020).

Klicovym pojmem je zde také vnitini hodnota, kterou 1ze definovat jako kognitivni,
emocionalni hodnoceni. Tento koncept fika, ze spotiebitelské chovani neni pouze objek-
tivni a raciondlni, ale také subjektivni, emociondlni a symbolické (Baron & Harris, 2010).
Volby spotiebitele jsou také fizeny hledanim pridané hodnoty, ktera nespociva pouze v
produktu nebo sluzbg, ale také v aktu konzumace a prozivani produktu nebo sluzby (Del
Chiappa & Fortezza, 2013). Vnimanou hodnotu prozitku nebo konzumace pro-
duktu/sluzby lze povazovat za: funkcni, socidlni, emocionalni a altruistické (Gallarza,
Gil-Saura, & Holbrook, 2011). Méli bychom si proto uvédomit, ze motivace pro spotie-
bitele a turisty mohou byt také funkcni (naptiklad za ucelem uspory nakladi), socialni
(byt s prateli, pfibuznymi nebo jinymi), emocionalni (napfiklad citit se uvolnéné nebo
nadSené) nebo altruistické (napiiklad podporovat nebo pomahat druhym) a mohou riz-

nymi zpusoby ovlivnit vybér turistl a spotiebitelt (Del Chiappa & Fortezza, 2013).

3.3.3 Vyhodnoceni alternativ

Ve treti fazi zakaznici hodnoti rizné produkty, znacky a sluzby na zakladé riznych
faktort. Tyto faktory zahrnuji odlisné atributy rozmanitych produkti nebo sluzeb, a zda
mohou poskytnout vyhody, které spotrebitel hleda. Dale zahrnuji omezeni nebo hranic¢ni
body. Na zakladé toho pak uréujeme, jaké vlastnosti spottebitel povazuje za vhodné nebo

nevhodné (Jisana, 2014).

To muze byt ovlivnéno vlastnostmi specifickymi pro misto konani, jako je zafizeni,
néaklady, umisténi a doplitkové sluzby. To zahrnuje funkce, které zakaznik hleda a pova-
zuje za zadouci, stejné jako ty vlastnosti, které zakaznik povazuje za omezujici (napiiklad
pokud jsou naklady na misto konani pfili§ vysoké nebo kapacita a umisténi pfili§ omezu-

jfed).
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Tato faze vede k tomu, Ze si spottebitel z riznych dostupnych moznosti vytvori maly
pocet produktd, sluzeb nebo znacek, o kterych pak uvazuje v nasledujici fazi (Jisana,

2014)

3.3.4 Nakupni rozhodnuti/nakup

V této fazi probiha nakup a spotiebitel si obvykle vybira nejoblibenéjsi znacku iden-

tifikovanou v pfedchozi fazi (Jisana, 2014).

Nicméné, v této fazi mize byt rozhodnuti o koupi stale naruseno na zakladé dvou
faktorti. Prvnim faktorem je zpétna vazba od ostatnich zakazniki a motivace potencial-
niho spotiebitele reagovat na ni. To maze zahrnovat negativni zpétnou vazbu od predcho-
zich uzivatelt produktti nebo sluzeb, jako jsou Spatné recenze nebo posudky, a je zvlasté
efektivni, kdyz je zdroj zpétné vazby diveéryhodny nebo respektovany. Druhym faktorem
jsou neocekavané situace, které mohou nastat predtim, nez spotiebitel zakoupi dany pro-
dukt nebo sluzbu, jako jsou finan¢ni problémy, nepfedvidana ztrata zameéstnani nebo uza-

vieni obchodu (Jisana, 2014).

3.3.5 Ponakupni chovani

Po zakoupeni produktu nebo sluzby si zakaznici vytvafi postoje spokojenosti nebo
nespokojenosti v zavislosti na jejich zkuSenostech s pouzivanim produktu nebo sluzby.
Pokud se naplni ocekavani spottebitele, bude se citit spokojené; a pokud se jejich oceka-
véani nenaplni, budou se citit nespokojeni (Jisana, 2014). To ovliviiyje jejich rozhodovaci
proces pro budouci nakupy, zejména pii vyhledavani informaci a vyhodnocovani alterna-
tiv. Pokud byla vérnost znacce upevnéna po predchozim uspokojivém ndkupu (nebo ne-
spokojenosti se znackou po negativni zkuSenosti), zakaznici mohou témito fazemi pro-
chazet rychleji. Kromé toho mohou spotiebitelé §ifit pozitivni nebo negativni nazory na
produkt, napfiklad prostfednictvim online recenzi nebo ustnich interakci (Sozuer et al.,

2020).

Spotiebitelé mohou také pocit'ovat pocity napéti nebo uzkosti po nakupu, coz v nich
vyvola nejistotu a kritiku ndkupniho rozhodnuti (Sharma, 2014). Pozitivni pondkupni ko-

munikace od firem nebo obchodnikti zde muze mit velky vliv. Takova komunikace maze
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spotiebitelim pomoci zazit pozitivngjsi pocit z nakupu, a tim podpofit budouci nakupy a

pozitivni zpétnou vazbu (Hudson & Hudson, 2017; Sozuer et al., 2020)

Vzhledem k tomu, ze proces pronajmu svatebniho mista je pro potencidlni svatebni
par obvykle jednorazovy nakup, zavérecna faze procesu rozhodovani (ponakupni cho-
vani) také funguje odli§né. Ponakupni chovani je tedy spise zamétreno na externi vystupy,
jako jsou doporuceni a recenze, které mohou ovlivnit rozhodovaci procesy ostatnich spo-

trebitelt (Lau & Hui, 2010).
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4 Metodika

Jak jiz bylo nastinéno, tato prace ma dva cile: 1. Vytvoreni konceptu vyuziti komu-
nitni zahrady pro ucely wedding turismu 2. Pfipraveni adekvatnich materialovych, financ-
nich a obchodnich zaji§téni navrhovaného konceptu. Abychom mohli dosdhnout téchto
cili, prehled literatury identifikoval nékteré faktory a trendy ovliviiyjici vybér mista
svatby. Vyzkum na téma wedding turismu je vSak omezeny. Zejména neni jasné, zda se
faktory a trendy lisi v zavislosti na véku a zkuSenosti/postoji ke svatbe. Jasnéjsi pochopeni
téchto vztahti by nam mohlo pomoci Iépe porozumét faktorim a trendam, které ovliviuji
vybér mista svatby, a mohlo by byt proto uzite¢né pii vyvoji konceptu a souvisejicich

materiali pro komunitni zahradu.

Jsou vytvoreny dvé vyzkumné otazky, které maji pomoci prozkoumat vliv véku a

zkuSenosti/postoje ke svatb€, na vyber mista svatby a preference.

4. Jaky je vztah mezi vékem a preferencemi/ vybérem mista svatby?

5. Jaky je vztah mezi zkuSenosti/postojem ke svatbé a preferencemi/vybérem mista

svatby?

Kromé toho je dilezité zasadit koncept do kontextu tak, aby byl relevantni pro kon-
krétni potteby a cile podniku a aby bylo mozné jej dosdhnout na zaklad¢ aktualni kapacity

a vybaveni mista konani. Proto byla vytvorena tfeti vyzkumna otazka.

6. Jaké jsou soucasné obchodni praktiky a cile komunitni zahrady v souvislosti s

wedding turismem?

Vyzkumné otdzky 1 a 2 budou zkoumdny pomoci dotazniku. Vyzkumna otdzka 3
bude prozkoumana pomoci strukturovaného rozhovoru a prostfednictvim mého vlastniho

pozorovani.
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Pro dotaznikové Setfeni, které fesi vyzkumné otazky 1 a 2, existuji tfi hypotézy.

1.

Riizné vékové skupiny budou pii hledani potencialniho svatebniho mista prefero-
vat razné zdroje informaci. Zejména mladsi vékové skupiny budou s vétsi prav-
dépodobnosti vyuzivat digitalni zdroje, jako jsou socialni média a internet, k pra-

zkumu potencidlnich svatebnich mist.
Lidé, ktefi jiz byli/jsou Zenati/vdané, budou klast vétsi daraz na praktické aspekty,
jako je rozsah vybaveni mista kondni.

Lidé, ktefi se jest€ nezenili/nevdavali, budou klast vétsi diraz na zazitkové

aspekty, jako je estetika mista kondni.

4.1 Dotaznikové Setreni

Pomoci Google Forms bude vytvoren online dotaznik, ktery respondenti samostatné

vyplni. Dotaznik bude mit 4 casti:

1.

Cast 1. bude zahrnovat demografické otazky tykajici se véku, pohlavi a zkuge-
nosti/postoje vuci svatbam (Nékdo, kdo se v nejblizsi dobé bude Zenit/vdavat;
Neékdo, kdo uz nekdy byl/anebo je zenaty/vdana; Nékdo, kdo je otevieny/a mys-
lence siiatku; Nékdo, kdo nemad zdjem se v budoucnu ozenit/vdat). Pii pokladani
dalSich otazek budou respondenti, ktefi , jiz byli zZenati/vdané* nebo , nemaji za-
jem o svatbu“, pozadani, aby si predstavili, ze pomahaji pfiteli nebo Clenovi ro-
diny s vybérem mista svatby. Respondenti, ktefi jsou ,,otevieni siatku“, budou
pozadani, aby si predstavili, ze se pfipravuji na svatbu a ze si sami vybiraji misto
svatby. A konecné, respondenti, ktefi se planovali v brzké dobé vzit, byli poza-
dani, aby své odpovédi zalozili na svych vlastnich zkuSenostech s planovanim

svatby.
V casti 2 budou ucastnici pozadani, aby ohodnotili dalezitost riznych atributt
svatebniho mista. Tyto atributy jsou zalozeny na 7 faktorech, které dfive identifi-

koval Van der Baar. Kromé toho budou respondenti také pozadani, aby ohodnotili

dilezitost estetické urovné mista konani a cateringu, protoze predchozi vyzkum
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zduraznil potencialni generacni trend s t€mito atributy. Respondenti budou poza-
dani, aby ohodnotili kazdy atribut/vlastnost na 10 bodové skale od 1 (,,nedle-

zité*) do 10 (,,velmi dulezité™).

Cist 3. bude obsahovat otazky tykajici se riznych fazi procesu vybéru svatebniho
mista a také informaci o misté konani, zafizeni a dopliikovych sluzbach. Respon-
denti budou nejprve pozadani, aby vybrali zdroje (napf. internet, socialni média),
které by pouzili pii hledani potencialniho svatebniho mista. Dale budou pozadani,
aby vybrali, které informace by chtéli védét, nez budou misto konani kontaktovat
(napt. naklady, fotografie). Dale budou dotdzani, zda by byli ochotni navstivit
misto kondni s jinymi pary (napf. béhem dne otevienych dvefi), nebo zda by chtéli
pouze soukromou navstévu/prohlidku mista konani. Respondenti budou poté po-
zadani, aby vybrali volitelné dopliikové sluzby, které by od mista konani oceka-
vali (napt. fotografovani). Nakonec budou pozadani, aby uvedli preferovanou lo-

kalitu pro ubytovani a dilezitost svatebniho pojisténi.

V zavérecné Casti budou polozeny otazky, které se konkrétné tykaly Zahrad nad
meéstem. Respondenti budou pozadani, aby vybrali, které prvky venkovniho sva-
tebniho mista se jim 1ibi. Nakonec budou pozadani, aby odhadli cenu svatebnich
balicku, které v této dobé Zahrady nad méstem nabizi. Prvni balicek je: 2 hodiny
v dobfe udrzované venkovni zahradé€ s kvétinovou vyzdobou, ktery je nabizen za
8000 K¢&. Druhy balicek je: cely den v klidné, dobie udrzované, pln¢€ vyzdobené
venkovni zahrad€ s vnitinim a venkovnim jidelnim zafizenim, ktery je nabizen za
ceny 48000 K¢. Respondenti budou pozadani, aby odhadli cenu obou balicku z
téchto kategorii: Méné nez 10 000K¢, 10 000 - 19 999 K¢, 20 000 K¢ - 29 000 K¢,
30 000 - 39 999 K¢, 40 000 - 50 000 K¢, vice nez 50 000 K¢.

Bylo rozhodnuto nezahrnout otazku tykajici se rozpoctu, jelikoz vétsina ocekavanych

respondentt pravdépodobné aktivné svatbu neplanuje, a proto by koncept rozpoctu byl

prili§ abstraktni, a tim padem by nebylo mozné vyvodit zavéry.

Dotaznik bude distribuovén v Cervenci 2023 prostfednictvim socialnich siti a dstnim po-

vees
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4.2 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor s majitelkou Zahrad nad méstem a organizatorkou svateb pro-
b&hne v Eervenci 2023. Rizeny rozhovor se uskuteéni v arealu Zahrad nad méstem dne
19. Cervence 2023. Budou polozeny otazky tykajici se sou¢asného stavu konceptu svateb
v jejich misté a také jejich budouci plany s mistem konani. Pfedpokladana doba rozhovoru
je 30 minut. Bude pofizena zvukova nahravka pomoci mobilni aplikace Diktafon. Tato

nahravka pak bude pfepsana pomoci programu Descript.
Otazky:
1. Jak dlouho zde poradate svatby?
2. Co Vas inspirovalo k tomu, poradat svatby pravé tady?
3. Proc¢ si myslite, ze si lidé vybiraji vase misto pro svij svatebni den?
4. Jakeé jsou vase budouci plany s timto mistem?
5. Jak byste charakterizovali vaseho typického zakaznika?
6. Jak momentalné oslovujete potencidlni zdkazniky?
7. Uvazovali byste, nebo uz délate soukromé prohlidky pro potencialni zakazniky?
8. Jaka je kapacita vaseho arealu?
9. Jak Casto poradate svatby a v jakych ro¢nich obdobich?
10. Co je pro Vas lakavého na venkovnim svatebnim misté?
11. Na zakladé, ¢eho vybirate cenu svych svatebnich balicka?

12. Jaké doplikové sluzby poskytujete? (A co vibec povazujete za doplikovou

sluzbu?)
13. Je u Vas moznost ubytovani pro novomanzele a hosty?
14. Kolik lidi potfebujete na ptipravu celé zahrady a obradu?
15. Kdo pfipravuje vyzdobu a celkové celou zahradu na obtad?

16. Délate si obcCerstveni sami anebo vyuzivate cateringovou firmu?
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17. Kdo Véam zaftizuje hudbu?
18. Spolupracujete s n€jakou svatebni agenturou nebo svatebnim planovacem?

19. Poskytujete moznost ,,svatebniho pojisténi“ z divodu nemoci nebo Spatného po-

Casi?

20. Jaké jsou vase storno podminky?

Prepis fizeného rozhovoru piilozen v ptiloze 10.

4.3 Sbirani dat vlasthim pozorovanim

Zahrady nad Mé&stem znam od roku 2020. Ugastnim se a nav§tévuji mnoho z jejich
pravidelnych akci. Pro tcely této bakalarské prace a vlastniho pozorovani budu od jara
2023 obzvlaste aktivni a vice pfitomna na tomto misté. Zejména se zaméfim na sledovani
komunikace mezi zdkazniky a organizatory. Déle se zamétim na to, jak organizatofi pro-
paguji/komunikuji své svatebni produkty a dal$i sluzby. To znamena, Ze se zucastnim a
budu soucasti co nejvétsiho poctu akei (napiiklad Vikend otevienych zahrad, Bazarek
Milujsukni). Kli¢ova zjisténi budou zapsana. O toto misto a jejich aktivity se zajimdm
predevsim kvuli jejich poselstvi spojeni s pfirodou. Poskytuji uvolnénou atmosféru a ro-
dinné prostredi, a proto je také dulezité sledovat vztahy a jejich dynamiku. Takové vlast-

nosti by mohly byt pfiznivé pro poradani svateb.

4.4 Metody zpracovani
4.4.1 Dotaznikové Setieni

Data budou shroméazdéna pomoci Google Forms a poté prenesena do Microsoft Ex-
cel. Odtud budou data importovana do JASP pro dalsi analyzu. Data budou nejprve ana-
lyzovéana pomoci deskriptivni statistiky, aby se vypocitaly frekvence, praméry, sméro-
datné odchylky a procenta. Utelem je piedlozit zakladni piehled vysledkd (Goss-
Sampson, 2019).
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Vysledky budou déle analyzovany pomoci Chi-kvadrat testa a testt ANOVA (“Ana-
lysis of Variance”; Analyza rozptylu). Tyto testy mohou porovndvat a identifikovat vy-
znamné rozdily v odpoveédich (skore a vybéry) poskytnutych vice nez dvéma nezavislymi
skupinami (Goss-Sampson, 2019). Tyto testy navic snizuji rizika chyb typu I ,,falesnych
pozitiv (identifikujicich vyznamny rozdil/vztah mezi skupinami a odpovéd'mi, ktery ve

skuteCnosti neexistuje).

U otazek, kde respondenti hodnoti dulezitost vlastnosti na Skale 1-10 (Cast 2 dotaz-
niku), budou odpovédi analyzovany pomoci ANOVA testd. ANOVA test analyzuje pri-
mérné skore (hodnoceni) pro kazdou skupinu a mnozstvi variaci v ramci hodnoceni. Po-
kud jsou pruméry podobné nebo pokud existuje mnoho variaci (rozsifeni dat) v hodnoce-
nich, existuje vétsi Sance, ze jakékoli rozdily mezi skupinami jsou zptisobeny nahodou

(Goss-Sampson, 2019).

ANOVA je vSak ,,omnibus” test. To znamena, ze dokaze identifikovat, zda nékde
existuje vyznamny rozdil, ale nedokaze fici, které konkrétni skupiny se od sebe statisticky
vyznamné lisily. Pokud tedy ANOVA identifikuje vyznamny rozdil, bude nutné provést
dalsi t-testy. T-testy mohou urcit, zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi priméry
dvou skupin. Kdyz ANOVA identifikuje vyznamny rozdil, 1ze pouzit n€kolik t-test ke

konkrétni identifikaci, které skupiny maji mezi sebou vyznamny rozdil.

T-test bude proveden s ,,Bonferroniho korekci“. Bonferroniho korekce upravuje vy-
sledky t-testu, aby se snizilo riziko chyby typu I, coz je dilezité pii provadéni vice testt

(Goss-Sampson, 2019).

U vétSiny analyz budou respondenti seskupeni podle 1. vékové kategorie a 2. podle
jejich postoju/zkusenosti ke svatbam. Daéle budou respondenti zafazeni do nasledujicich

kategorii podle véku: 18-23 let, 24-29 let, 30-39 let, 40-49 let, 50-59 let a 60+ let.

U otazek, kde jsou respondenti pozadani o vybér (¢ast 3 a 4 dotazniku), bude pomér
polozek vybranych kazdou skupinou analyzovan pomoci Chi-kvadrat testd (Goss-
Sampson, 2019). Chi-kvadrét testy jsou vhodné pro testovani, zda existuji vyznamné roz-
dily v tom, jak Casto je polozka vybirana kazdou skupinou. Chi-kvadrét test porovnava
frekvenci, kterd by nastala, kdyby mezi skupinami nebyly zadné rozdily, s frekvenct,
ktera byla skutecné pozorovana. Po vyznamném vysledku chi-kvadrat testd, budou pro-

zkoumany tabulky, aby se urcilo, kde se vyskytly rozdily.
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Vysledky ANOVA testt, t-testi a chi-kvadrat test lze interpretovat pomoci jejich
,,p-hodnoty*. Tato hodnota je vypocitana kazdym testem a ukazuje pravdépodobnost na-
hodného vyskytu vysledku (pfipadné rozdily mezi skupinami). Pokud je p-hodnota mensi

nez ,05, 1ze to povazovat za dostateCny dukaz, ze vysledek je statisticky vyznamny.

4.4.2 Rizeny rozhovor

Po provedeni rozhovoru bude zaznam pfepsan pomoci programu Discript (auto-
maticky prepisovaci program). Prepis pak bude manualné dukladné zkontrolovan a pfi-
padné chyby budou opraveny. VSechny odpovédi budou vyhodnoceny, pro lepsi porozu-
meéni soucasné struktury a piistupim organizace. Pomoci toho budou identifikovany silné

a slabé stranky v téchto oblastech.

4.4.3 Sbirani dat vlastnim pozorovanim

Zaznamenana pozorovani budou zhodnocena spolu s odpovéd'mi z dotazniku a roz-
hovoru. Zjisténi z dotazniku, rozhovoru a pozorovani budou spolecné zhodnoceny, aby
pomohly identifikovat zplisoby, jakymi misto konani uspokoji potieby zakaznikl, a za-
rovent budou vzaty v uvahu silné stranky, omezeni a ptfani zahrad. Pripadné poznatky

budou vyuzity pfi tvorbé produktu pro Zahrady nad Méstem.
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5 Vysledky, jejich interpretace a diskuse

5.1 Zahrady nad méstem

Zahrady nad meéstem (diive Pozemské nebe) je spoleCenstvi vice subjekti se sidlem
v Rudolfoveé na okraji Ceskych Bud&jovic v Jihoeském kraji. Sklad4 se z n&kolika druz-
stev a spolku Nase zahradka. Jedna se o hektarovy pozemek, ktery se fidi principy pfi-

rodnich a destovych zahrad.

Celajejich ¢innost se sklada ze 4 komponenti: Centrum osobniho rozvoje Mésicnice,

Obchod Tvorime srdcem, Komunitni zahrada NaSe zahradka, Prirodni zahrada Anastazie.

Centrum osobniho rozvoje Mésicnice

Meésicnice je Skola s vlastni metodikou zakotenénou v téméf 30leté tradici. Témata,
na kterd se Skola prevazné zaméfuje jsou zenskd a muzska energie, pfirodni zahrady,
Ceské feng shui a hojnost pfirody. Probihaji zde také soukromé konzultace, naucné semi-
nafre a kurzy pro vnitini rozvoj. Tento rok se zde nove oteviela “domskola” pro predsko-
latky a 1. - 2. roéniky pod jménem Skola malé Zeny. Jde o zcela novy koncept vzd&lavani,

kdy se divky maji moznost vzdélavat v blizkém kontaktu s pfirodou.
Metoda vzdélavani

Obrazotvornost a pfedstavivost jsou hlavni metodou vzdélavani v tomto vzdélavacim
centru. Informacni bloky jsou zde doprovazeny seminafi a kurzy. Diky tomuto zaméfeni
na sdileni s klienty Mési¢nice slibuje posun bézné poskytovanych informaci a znalosti na

urovenl opravdového védeéni a moudrosti a tim také fadné fungovani v praxi.

Obchod Tvorime srdcem
Tvofime srdcem je fyzicky 1 online obchod se zaméfenim na feng shui. Feng shui je
metoda urovnavani energii, které proudi v mistnosti, jez napomaha k vnitini regeneraci a

k zaméfeni na nas$ osobni rust.

Nabidka
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Obchod nabizi prevazné originaly i kopie obrazt Ireny Kovarové ve velké skale rtiz-
nych formatt. Diky metod€, kterou pani Kovarova uplatiiuje, maji jeji obrazy a ilustrace
pozitivni vliv na mnoho zajemci. Obchod dale nabizi ilustrované knihy pro déti, textilni
dopliiky, magnety a kalendare. VSechny tyto produkty jsou zhotoveny v duchu a mys-

lence Feng shui.

Komunitni zahrada NaSe zahradka

Nase zahradka byla zaloZena v roce 2016 a nachazi se vedle zahrady Anastazie pobliz
Rudolfova. Rozloha zahrady je ptes 3 500 m? a v roce 2022 se tato zahrada také rozrostla
o nové vybudovany ovocny sad. Nase zahradka ro¢né organizuje mnoho akci (pf. Vil

stezka).

Ptirodni zahrada Anastazie

Zahrada Anastézie je ptes 20 let stard ptirodni zahrada, ktera se rozpina do velikosti
6 000 m2 Zahradu zalozila pani Irena Kovarova spolu se svym manzelem Stanislavem
Kovarem. Na udrzbu této zahrady se nepouzivaji zadné chemikalie a pevné se zde dodr-
zuji principy de§tovych a pfirodnich zahrad. Zahrada slouzi také jako misto pro mnoho
zajimavych akci a udalosti. Mezi tyto udalosti patii naptiklad svatebni obtfady, bazary,

Mikuléasské stezky, a mnoho dalSich.
Historie

Zahrada byla zalozena v roce 1998. Manzel¢ a majitelé¢ Kovarovi jiz z pocatku zacali
uplatiiovat metody feng shui a brzy se z dfive neatraktivniho mista stala krasna rozkvetla
zahrada. Na pozemku této zahrady se nyni nachdzi centrum osobniho rozvoje Mésicnice,
meditaéni kaple, rodovy sad, piirodni jezirko a mnoho dalgiho. Casem zde také vznikla

komunita zahradkart, jez se o zahradu dale pomahaji starat.
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5.2 Interpretace vysledku

5.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik vyplnilo 179 respondentt Zijicich v Ceské republice. Z toho 50 muzi a
129 zen. Vék respondentt se pohyboval v rozmezi 18-73 let (M = 37,47, SD = 15,21).

Respondenti byli pozadani, aby uvedli své zkusenosti/postoj ke svatbé: 86 respon-
dentt bylo dfive zenatych/vdanych, ve vékovém rozmezi od 24 do 73 let (M = 48,27, SD
= 12,04). Z toho 69 respondentt ve vékovém rozmezi 1851 let byli otevieni myslence
siatku (M = 25,93; SD = 7,42). 21 respondentt ve vékovém rozmezi 19-73 neméli zajem
se v budoucnu ozenit/vdat (M = 31,81; SD = 15,68). 3 respondenti ve vékovém rozmez{

25-46 let se v blizké dobé zenili/vdavali (M = 33; SD = 11,36). (graf 1)

Graf 1: Zkusenosti/ postoje ke svatbhé
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Otevreny/a mySlence  Né&kdy byl/a nebo je Nema zajem se v V nejblizi dobé se
snatku zenaty/vdana budoucnu ozenit/vdat bude Zenit/vdavat

Zdroj Vlastni zpracovdni

Pro nasledné analyzy byl vék respondentti kategorizovan v nasledujicich rozme-
zich: 18-23 let, 24-29 let, 30-39 let, 40-49 let, 50-59 let a 60+. Podil jednotlivych veko-

vych kategorii je zndzornén v grafu 2.
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Graf 2: Vékové kategorie respondenti
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Zdroj Vlastni zpracovdni

Chi-kvadrat testy nezavislosti ukazaly, ze neexistuji zadné vyznamné souvislosti
mezi pohlavim a vékovou kategorii, X? (5, N = 179) = 7,27, p = ,20 a mezi pohlavim a
zkugenostmi/postoji k svatbé, X? (3, N = 179) = 7,20, p =,07.

Existovala v§ak vyznamna souvislost mezi vékem a zkuSenostmi/postojem k uza-
vieni manzelstvi, X2 (15, N = 179) = 110,04, p <,001. U respondentt ve vyssich véko-
vych kategoriich (40-49, 50-59 a 60+) byla vyrazné vyssi pravdépodobnost, ze jiz byli

Zenati, ve srovnani s respondenty v nizSich vékovych kategoriich (18-23 a 24-29).

Graf 3 ukazuje pramérna hodnoceni dilezitosti, kterou respondenti prifadili deviti

faktoriim, na které jsme se dotazovali v dotazniku.
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Graf 3: Hodnoceni duleZitosti faktori

Rozsah vybaveni 8/42
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Zdroj Vlastni zpracovdni

Jako nejdulezitéjsi byly hodnoceny tyto tfi faktory: Sikovni a spolehlivi organiza-
tofi a zameéstnanci (pramérné hodnoceni 8,73), moznost obCerstveni v misté konani (pra-
mérné hodnoceni 8,51) a Uroveii udrzby zafizeni (praimé&mé hodnoceni 8,46). Jako nej-
mén¢ dualezité byly hodnoceny tfi faktory: reputace mista konani (primérné hodnoceni
5,07), dopliikové sluzby (prumeérné hodnoceni 6,20) a ubytovani dostupné ptimo na misté

(pramérné hodnoceni 6,79).

ANOVA testy byly pouzity k urceni, zda se hodnoceni téchto faktorti vyznamneé
1i§i mezi vékovymi kategoriemi a zkuSenostmi/postojem ke svatbé. Vysledky téchto

ANOVA testt jsou uvedeny v priloze 1 a 2.

Tyto ANOVA testy odhalily vyznamny vliv vékové kategorie na ubytovani do-
stupné piimo na misté, F (5,173) = 2,85, p =,02. T-testy s Bonferroniho korekci ukdzaly,
ze respondenti ve vékové kategorii 30-39 hodnotili vyznam ubytovani dostupném piimo
na misté vy$sim poctem bodi (M = 7,83) nez respondenti ve véku 18-23 let (M = 5,73),
t(68). ) =-3,46, p=0,01.

Na bodovani rozsahu vybaveni mista méli také vyznamny vliv zkuSenosti/postoje
ke svatbé, F (3,175) = 3,86, p =,01. T-testy s Bonferroniho korekci ukézaly, ze respon-
denti, ktefi byli otevieni mySlence svatby, hodnotili rozsah vybaveni mista vyrazné niz-
§im poctem bodu (M = 7,84) nez lidé, ktefi jiz nékdy byli nebo jsou zenati/vdané (M =
8,88), t (153) =-3,22, p =,009.
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Utastnici byli pozadani, aby si vybrali, které zdroje by pouzili pii hledani infor-
maci o misté konani svatby. Procenta respondentt, ktefi si vybrali jednotlivé platformy,

jsou uvedena v grafu 4.

Graf 4: Zdroje informaci pouZité p¥i hledani mista kondni svatby

Doporuceni od svatebnich planovacd
Internetové vyhledavani/webové stranky
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liné
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Zdroj Vlastni zpracovdni

Nejoblibengjsim zdrojem informaci pro prizkum svatebnich mist bylo doporuceni
znamych (77,09 %), internet (63,69 %) a socialni média (46,37 %). Nejméné oblibenymi
zdroji informaci byly svatebni veletrhy (7,82 %), svatebni Casopisy (5,59 %) a svatebni
adresare (5,59 %).

Chi-kvadrat testy byly pouzity ke zisténi, zda se uprednostiiované zdroje infor-
maci li§i mezi vékovymi kategoriemi a zkuSenostmi/postojem ke svatbam. Vysledky

téchto Chi-kvadrat testd jsou uvedeny v piiloze 3-10.

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a doporucenim sva-
tebnich planovacu, X2 (5, N =179) =27,16, p <,001. Vice respondentt v mladsich véko-
vych kategoriich zvolilo jako preferovany zdroj informaci svatebni planovace (48,78 %
respondentt ve véku 18-23 let a 38,89 % respondentl ve véku 24-29 let). Méné respon-
dentl ve vyssich vékovych kategoriich zvolilo svatebni planovace jako preferovany zdroj

informaci (6,90 % respondenti ve véku 50-59 let a 0 % respondentli ve véku 60+).

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a internetovym vyhledava-

nim, X2 (5, N=179) =22,49, p <,001. Internet jako zdroj informaci zvolilo vice mladsich
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respondentt (77,78 % respondentt ve véku 24-29 let) ve srovnani se starSimi respondenty

(18,75 % respondentt ve vé€ku 60+).

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a socialnimi médii,
X2 (5, N =179) = 35,02, p <,001. Socialni média byla nejoblibenéjsi u respondentti do
40ti let (zvolilo 60,98 % respondentil ve véku 19-23 let, 66,67 % respondenti ve véku
24-29 let a 65,52 % respondentd ve véku 30-39 let). Pro starsi respondenty byly socidlni
média mén¢ oblibenym zdrojem informaci (zvolilo 25,00 % respondentt ve veku 40-49

let, 24,14 % respondentt ve véku 50-59 let a 6,25 % respondentt ve véku 60+).

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi zkusenosti/postojem ke svatbé a vybé-
rem doporuceni od svatych planovacu jako zdroje informaci, X2 (3, N=179)=18,53, p
<,001. Vice respondentt se priklani k myslence svatby u vybranych doporuceni od sva-

tebnich planovact (42,03 %) oproti respondentim, ktefi jiz byli Zenati/vdané (12,79 %).

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi zkusenosti/postojem ke svatbé a vybé-
rem svatebnich veletrhti jako zdroje informaci, X2 (3, N=179)=15,24, p=,002. svatebni

veletrhy nejcCastéji vybirali respondenti, ktefi se v blizké dobé& zenili/vdavali (66,67 %).

Respondenti byli pozadani, aby si vybrali, které informace by chtéli védét, nez
budou misto konani kontaktovat. Procenta respondentd, kteti vybrali jednotlivé typy in-

formaci, jsou uvedena v grafu 5.

Graf 5: Informace pied kontaktovanim svatebniho mista
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Zdroj Vlastni zpracovdni
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Nejzadanéjsi informace, které by respondenti chtéli pfed kontaktovanim mista ko-
nani, byla cena (zvolilo 84,36 % respondentil), fotografie mista (zvolilo 75,42 % respon-
dentil) a popis sluzeb (zvolilo 74, 86 % respondenti). Nejméné zadanou informaci byla

historie mista konani (zvolilo 14,53 %).

Chi-kvadrat testy byly pouzity ke zji§téni, zda se informace pozadované respon-

denty lisi mezi vékovymi kategoriemi a zkuSenostmi/postoji ke svatbé.

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a dostupnosti foto-
grafii z pfedchozich svatebnich obfadtu, X2 (5, N =179) = 17,50, p = ,004. Dostupnost
Fotografii z predchozich svatebnich obfadl hrala nejvétsi roly u ti¢astnika ve veéku 24-29

let (66,67 %) a nejmensi u nejstarSich vékovych kategorii, zejména 60+ (12,50 %).

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a znalosti ceny pred
kontaktovanim mista kondni, X2 (5, N = 179) = 11,40, p = ,04. Cenu zvolilo mén¢ re-

spondentl ve véku 60+ (62,50 %) nez v ostatnich vékovych kategoriich.

Respondenti byly dotazovani, zda by si svatebni misto rad¢ji prohlédly sami, jako
soucast soukromé prohlidky, nebo zda by jim vyhovovalo navstivit misto s jinymi pary
(dny otevienych zahrad). 59,2 % ucastnik odpovédélo, ze by preferovali soukromou pro-

hlidku.

Chi-kvadrat testy ukazaly, ze neexistuji zadné vyznamné souvislosti mezi véko-
vou kategorii a preferenci prohlidek, X2 (5, N = 179) = 2,47, p = ,78 nebo mezi zkuSe-
nostmi/postoji ke svatbé a preferenci prohlidek X2 (3, N=179)= 1,36, p =,72.

Respondenti byli pozadani, aby vybrali, které sluzby by podle nich mély byt sou-

Casti balickl poskytovanych mistem konani svatby (graf 6).

38



Graf 6: Hodnoceni sluZeb, které by méli byt soucdasti balicku
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Zdroj Vlastni zpracovdni

Nejoblibengjsimi sluzbami byly vybaveni svatebni hostiny (zvolilo 77,09 % re-
spondenttl), catering (zvolilo 64,25 % respondenttl) a vyzdoba (zvolilo 59,78 % respon-
dentl). Nejméné oblibené sluzby byly Dj/kapela (zvolilo 28,49 % respondentit), fotogra-
fie/videografie (zvolilo 30,73 % respondentt), malé obcerstveni (zvolilo 39,66 % respon-

denti) a oddavajici (zvolilo 40,22 % respondenti).

Chi-kvadrat testy byly pouzity ke zjisténi, zda se vybrané sluzby lisi mezi véko-

vymi kategoriemi a zkuSenostmi/postoji ke svatbé.

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a poskytovanim ma-
1ého obcerstveni, X2 (5, N=179)= 12,87, p =,03. Respondenti ve vyssi vékové kategorii
vybirali tuto sluzbu nejméneé (20,69 % respondentt ve vé€ku 50-59 let a 12,50 % respon-

dentd ve véku 60+).

Vyznamna souvislost byla také nalezena mezi zkuSenosti/postojem ke svatbé a
moznosti vyzdoby, X2 (3, N=179) = 10,27, p =,02. Skupina respondentt, ktefi neméli
zajem se v budoucnu zenit/vdavat vybrali moznost vyzdoby nejméné Casto (38,10 %) a
nejvice Casto byla moznost vyzdoby vybrana respondenty, ktefi uz nékdy byli nebo jsou

zenati/vdané (70,93 %).

Ugastnici byli pozadani, aby si vybrali, kterou z charakteristik venkovniho sva-

tebniho mista povazuji za lakavou. Odpovédi jsou uvedeny v grafu 7.
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Graf 7: Ldkavé charakteristiky
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NejlakavéjSimi charakteristikami byly pfirodni prostfedi (zvolilo 78,77 %) a ne-
formalni/uvolnéna atmosféra (zvolilo 68,16 %). Velmi malo respondent (2,25 %) ne-

shledalo na venkovnim svatebnim misté nic lakavého.

Chi-kvadrat testy byly pouzity ke zjisténi, zda se lakavé/atraktivni charakteristiky

1181 mezi vékovymi kategoriemi a zkuSenostmi/postoji ke svatbé.

Vyznamna souvislost byla nalezena mezi vé€kovou kategorii a atraktivitou piirod-
niho prostiedi/spojeni s pfirodou, X2 (5, N=179) = 11,70, p =,04. Ve srovnani s mlad-
§imi respondenty zaujalo pfirodni prostiedi/spojeni s pfirodou méné respondenti ve ve-

kové kategorii 60+ (56,25 %)

Vyznamnd souvislost byla také nalezena mezi vékovou kategorii a atraktivitou
vSestrannosti/jedinecného stylu, X2 (5, N=179)= 11,29, p=,05. Ve srovnani s mladsimi
respondenty zaujala vSestrannost/jedinecny styl méné respondent ve vékové kategorii

60+ (6,25 %).

Dalsi vyznamna souvislost byla nalezena mezi vékovou kategorii a pfitazlivosti
ptirozeného osvétleni a estetiky pro fotografie, X2 (5, N =179) = 16,60, p =,005. Vice

respondentt spadajicich do mladsich vékovych kategorii zaujalo pfirozené osvétleni a
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estetika pro fotografie (56,10 %) ve srovnani s respondenty ve vyssich vékovych katego-
riich.

Dalsi vyznamna souvislost byla také nalezena mezi zkuSenosti/postojem ke svatbé
a atraktivitou pfirozeného osvétleni a estetiky pro fotografie, X2 (3, N=179)=9,26,p =
,03. Vice respondenttl, ktefi byli otevieni myslence siiatku zvolilo pfirozené osvétleni a

estetiku pro fotografie (46,38 %) nez respondenti, ktefi uz nékdy byli nebo jsou Zze-

nati/vdané(24,42 %).

Ugastnici byli poté pozadani, aby se podélili o svilj nazor na daleZitost , svateb-

niho pojisténi“. 38 % ucastnik povazuje ,,svatebni pojisténi“ za dalezité.

Chi-kvadrat testy nezavislosti ukazaly, ze neexistuji zadné vyznamné souvislosti
mezi vékovou kategorii a tim, zda bylo “svatebni pojisténi” povazovano za dulezité, X2
(15, N = 179) = 24,81, p = ,05. Existovala vSak vyznamna souvislost mezi zkuSe-
nostmi/postojem ke svatbé¢ a tim, zda bylo pojisténi svatby povazovano za dulezité, X2
(9, N=179) = 27,53, p = ,001. Bylo tomu tak proto, ze 100 % dotazanych, ktefi se v
blizké dobé Zenili/vdavali, uvedlo, ze “svatebni pojisténi” neni dulezité, ve srovnani s
celkovym prumérem 12,29 % respondentu, ktefi pojisténi svatby nepovazovali za dulezité

(graf 8)

Graf 8: DuleZitost svatebniho pojisténi
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Ugastnici byli pozadani, aby se podélili o své preference ohledn& ubytovani. 39%
ucastnika preferovalo ubytovani v dochazkové vzdalenosti a 38% preferovalo ubytovani

na misté (graf 9).

Graf 9: Ubytovaci preference
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Chi-kvadrat testy nezavislosti neukazaly zadné vyznamné souvislosti mezi vékem
a preferovanym mistem ubytovani, X2 (15, N = 179) = 17,04, p =,32 nebo mezi zkuSe-
nostmi/postojem ke svatbé a preferovanym mistem ubytovani, X2 (9 N =179) = 8,87, p

=,65.

V posledni casti byli respondenti pozadani, aby nacenili balicky, které misto ko-
nani nabizelo. Dostali zakladni informace o bali¢ku. Ugastnici byli nejprve pozadani, aby
nacenili nejlevné)si bali¢ek v misté konéni: 2 hodiny v dobfe udrzované venkovni zahradé
s kvétinovou vyzdobou (skutecna cena = 8 000 K¢). 54 respondentt prifadilo spravnou
cenu, méné nez 10 000. Vsichni ostatni respondenti pfifadili ceny vys$si. Odhady naklada

jsou uvedeny v grafu 10.
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Graf 10: Nacenéni balicku: 2 hodiny
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Dale byli Gcastnici pozadani, aby nacenili nejdrazsi balicek v misté konani: cely
den v klidné, dobfe udrzované, plné vyzdobené venkovni zahradé s vnitinim a venkovnim
jidelnim zafizenim (skutecna cena = 48 000 K¢). 40 respondenti jej nacenilo spravng, 60
jej odhadlo jako drazsi a zbytek jej odhadoval jako levnéj§i. Odhady jsou uvedeny v
grafu 11.

Graf 11: Nacenéni balicku: Cely den
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5.2.2 Vysledky Fizeného rozhovoru

Rozhovor zacal otazkami ohledné historie organizace a motivace poradani svateb.
Svatby poradaji 4-5 let. Nejprve byli motivovani k poradani svateb, jelikoz citili, Ze jejich
misto je unikdtni, s poklidnou atmosférou, kterou chtéli sdilet s budoucimi svatebnimi
pary. Aktualné se v nich konaji svatby od kvétna do zafi, pfi¢emz nejrusnéjsim obdobim
je 1éto. V téchto mésicich obvykle poradaji 1-2 svatby mési¢né. Jejich cilem je poradat

vice svateb.

Své typické zdkazniky charakterizuji jako osoby, které preferuji na svatbé uvol-
néngjsi pristup a ¢asto jsou to bohémsti ,,svobodni® lidé. Tito zékaznici jim dédvaji pozi-
tivni zpétnou vazbu. Libi se jim klidnd atmosféra mista konani a ocenuji, ze celé misto je

rezervovano pouze pro né€ a neni sdileno s jinymi pary/zakazniky.

Dalsi otazka se tykala propagace. Zucastiiuji se mistniho svatebniho veletrhu a
maji informace na svych webovych strankdch a online kandlech, ale neuvedli konkrétni
kanaly. Kazdy rok potadaji akci ,,Dny otevienych zahrad* pro potencialni svatebni pary.
Dale si pary také mohou domluvit soukromou prohlidku. VétSina jejich svatebnich za-
kaznikt je nasla prostfednictvim ustnich doporuceni. Néktefi zakaznici je najdou pro-
stfednictvim vyhledavani na internetu, zejména zakaznici, kteti hledaji pfirozené svatebni
prostory. Na strankach JihoCeské centraly cestovniho ruchu jsou také uvedeni jako jedno
z nejkrasnéjSich mist pro konani svateb. Uz dfive si vyzkousSeli spolupraci se svatebni
agenturou, ale zjistili, ze zahrady nebyly inzerovany tak Casto jako jind mista, jako jsou

zamky nebo hotely. Preferovali a stdle preferuji pfimou komunikaci se zakaznikem.

Aredl mé kapacitu a vybaveni pro 50 osob. Je zde moznost pofadat svatbu pro
vice lidi (az 70), ale bylo by potieba zapujcit dalsi vybaveni (napiiklad stany). V soucasné
dobé nemaji ubytovani pfimo na misté, ale v okoli (do 200 metri) jsou moznosti ubyto-
vani. Maji kontakty na dalsi sluzby, jako jsou cateringové spolecnosti, kvétinarstvi a hu-
debnici. Maji malé radio (reproduktorova jednotka v§e v jednom) pro dalsi hudbu, jako

jsou CD nebo flash disk. Do budoucna by ale chtéli pofidit nové vybaveni.

Poradatelé byli dotazani na jejich cenu. Maji polozkovy rozpocet, ktery urcuje, jak nace-

nili své svatebni balicky.

Na ptipravu zahrady pottebuji az 10 lidi. V minulosti s tim obCas pomahali dob-

rovolnici a rodinni pfislu$nici. Nyni jsou to ale vétSinou organizatoii a brigadnici. Maji
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zalohu 5000 K¢, kterou je tfeba zaplatit pfedem. Nenabizeji zadné ,,pojisténi svatby®, ale

zadosti o zruSeni nebo zmény jsou posuzovany na zaklade usudku poradatele.

5.2.3 Vysledky vlastniho pozorovani

Béhem svych pozorovani jsem mohla neformalné mluvit s riznymi lidmi, ktefi se
ucastnili akci v zahradg, a také jsem méla moznost pozorovat interakce mezi nimi. Celé
misto pisobi pfijemnou a rodinnou atmosférou. Mate pocit, jako by si lidé s timto mistem
vytvareli celozivotni spojeni a snazili se ho navstévovat pii kazdé prilezitosti. Jednd se o
velmi podporujici prostiedi. Navstévnici si toto prostiedi velice pochvaluji a chtéji se do

déni v tomto misté zapojit.

Tyto zahrady jsou uvedeny jako jedny z nejkrasnéjSich mist pro svatbu v Jiznich
Cechach a jsou nav§tévovany lidmi z celé Ceské republiky. Je také velmi jasné, ze vétsina
navs§tévnikl/zakazniki toto misto miluje a snazi se ho propagovat, kamkoli pfijdou. Vét-
Sina lidi, se kterymi jsem mluvila, se o zahrad¢€ dozvéd¢la prostiednictvim pratel. Silné to
naznacuje, ze nejcast€jSim zpusobem, jak se o zahradach dozveédét, je z dstni propagace,
coz velmi pomaha reklamé tohoto mista. Jejich nejvétsi vyhodou je spojeni se zdkazniky.

Nikdy jsem neslySel, ze by si nékdo stézoval na sluzby nebo produkty.

Maji webové stranky, které inzeruji vSechny aktivity zahrad, a také Instagram a
Facebook. Socialni sité vyuzivaji k propagaci svych dalSich aktivit. Svatby jsou vSak na
téchto platformach zfidka inzerovany. Zpocatku je také slozité zorientovat se v informa-
cich na jejich webovych strankéach. I kdyz jsou uvadény jako jedno z top mist pro svatby

v Jiznich Cechéach, mnoho svateb obecné neporadaji.

Momentalné zde nejsou zadné ubytovaci kapacity, ale zahrady chtéji do budoucna
rast a ubytovani vybudovat. Vysazuji také ovocny sad a pracuji na vylepSeni svych sou-

Casnych zafizeni.
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5.3 Shrnuti

Dotaznikové Setieni bylo pouzito k vyhodnoceni dileZitosti, kterou respondenti pfi-
kladali riznym faktorim souvisejicim s vybérem mista svatby a preferenci. Cilem dotaz-
nikového Setieni bylo zeyména zjistit, zda existuji n€jaké rozdily v odpovédich souvisejici

s vékem a zkuSenostmi/postojem ke svatbg.

Pro proces prizkumu svatebnich mist byly pro mladsi respondenty oblibenéjSimi
zdroji informaci internet, socialni média a svatebni planovaci. Na zaklad¢ téchto faktora
je mozné piijmout prvni hypotézu; ze rizné v€kové skupiny budou pii hledani potencial-
niho svatebniho mista preferovat rizné zdroje informaci a Ze mladsi vékové skupiny bu-
dou spise vyuzivat digitalni zdroje. Vysledky také ukazaly, ze lidé, ktefi jiz byli ze-

nati/vdané, kladli vétsi diraz na vybaveni mista konani, coZ podporuje druhou hypotézu.

Pro tfeti hypotézu vSak byla jen mala podpora; ze lidé, ktefi se jesté nevdali, budou
klast vétsi duraz na zazitkové aspekty, jako je estetika mista konani. Prestoze lidé, ktefti
se jesté nezenili/nevdali, kladli vét§i diraz na prirozené osvétleni a estetiku fotografii,
nebyly zde zadné vyznamné rozdily v pfirozeném prostredi/spojeni s pfirodou, nefor-

malni/uvolnéné atmosféfe a vétsi flexibilité/vSestrannosti.

Rizeny rozhovor a pozorovani identifikovaly velmi silné, pozitivni, spojeni mezi za-
hradami a jejich zakazniky. Prostfedi ma pfijemnou, podporujici a rodinnou atmosféru,
¢ehoz si jsou organizatofi védomi. V disledku toho neni divu, ze zahrady a jejich sluzby
tézi z dobré vérnosti znacce a jsou vétSinou inzerovany ustne. Naproti tomu digitalni ka-
ndly, jako jsou socidlni média, se k inzerci mista kondni svateb pouzivaji jen ziidka.

Rozhovor a pozorovani zjistily, ze zahrada ma v soucasné dobé zafizeni pro poradani
svatby. Kromé toho maji pfistup k dobrym mistnim zdrojim pro poskytovani dopliiko-
vych sluzeb, jako je ubytovani, stravovani a fotografovani, a také se snazi rozsifit své

vlastni zazemi.
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6 Navrhy a opatreni

Dotaznikové Setfeni oznacilo dstni pfedavani/doporuceni znamych jako nejoblibe-
n¢j8i zdroj informaci pfi hledani potencialnich svatebnich mist. Rozhovor a pozorovani
zjistily, ze zahradam se v této oblasti jiz docela dafi. Naproti tomu zahrady v soucasné
dobé aktivné€ nevyuzivaji socialni sité k inzerci svych svateb a jejich web obsahuje sekci
o svatbach, kterou zpocatku neni snadné najit. Oblibenym zdrojem informaci pro mladsi
respondenty byl internet a socialni média. Mnoho respondentt navic uvedlo, ze by chtéli
vidét fotografie mista konani a fotografie predchozich svateb, nez kontaktuji misto ko-
nani. Proto je vhodné, aby zahrady umistily na své kandly socidlnich siti vice obsahu a

fotografii souvisejicich se svatbami a usnadnily nalezeni svatebni stranky svého webu.

Z dotazniku vyplynulo, ze svatebni veletrhy jsou oblibenym zdrojem informaci pro
respondenty, ktefi se chystaji v brzké dobé brat. Toto zjisténi je tieba pecliveé zvazit vzhle-
dem k malému vzorku pouhych tii respondentt, ktefi planuji vstoupit do manzelstvi v nej-
bliz§i dobé. Nicméné to muze naznaCovat, ze pary v procesu piiprav svatby by mohly
rozs§ifit své hledani o zdroje, které by pred planovanim svatby nezvazovaly. Zahrady by

proto mély nadale nav§tévovat svatebni veletrhy.

Vétsina respondentti by radéji navstivila misto se soukromou prohlidkou. Zahrada by
proto méla dat parim najevo, ze tato moznost existuje, zvlasté kdyz vétSinou poradaji

akce typu dnil otevienych zahrad.

Respondenti povazovali vétsinu faktorti mista konani zahrnutych v dotazniku za da-
lezité, coz je v souladu s predchozim vyzkumem (Van der Baar, 2019) a zdiraziiuje riz-
norodé potieby a preference potencialnich klientd. Misto konani by proto mélo i nadale

usilovat o dokonalost. napfi¢ vS§emi faktory, pokud chtéji oslovit co nejvice klientd.

Faktory s nejniz§im hodnocenim dulezitosti byly moznost ubytovani, dopliikové
sluzby a reputace mista konani. Nizsi hodnoceni dopliikovych sluzeb mize byt zplisobeno
tim, ze vice lidi nyni o¢ekava, ze mista konani svateb budou vyuzivat externi dodavatele
pro svatebni sluzby, jako je fotografovani, catering a zabava. To poskytuje podporu pro
soucasnou praxi zahrad. To znamena vytvareni vztaht s okolnimi podniky, které mohou

poskytovat mnoho z téchto sluzeb. Nicméné pred kontaktovanim mista konani by vétSina
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respondentu chtéla mit také informace o cené mista konani, popisu a doplikovych sluz-
bach. Zahrady by proto mohly tézit ze seznamu dostupnych dopliikovych sluzeb v bliz-
kém okoli a tyto informace snadno zpfistupnit potencialnim klientim prostfednictvim

svych webovych stranek, socialnich médii a tiSténych materiald, jako jsou letaky.

Nejoblibengjsi mista pro ubytovani byla v misté konani nebo v dochazkové vzdale-
nosti od mista konani. To naznacuje, ze spojeni zahrady s nedalekym ubytovanim je pro-

spésné, ale také to zduraziuje, Ze ubytovani na misté by bylo v budoucnu vyhodnéjsi.

Dalsi analyzou bylo zjisténo, ze ubytovani v misté dostalo nejnizs§i hodnoceni od re-
spondentt ve véku 18-23 let a nejvyssi hodnoceni od respondentt ve véku 30-39 let. To
muze byt zpusobeno socialnimi faktory a faktory Zivotniho stylu. Lidé ve véku 30-39 let
maji obvykle vice profesnich a rodinnych povinnosti a ubytovani na misté svatby by bylo
prilezitosti travit ¢as v blizkosti pratel a bylo by i vyhodnéj$i pro rodiny s malymi détmi.
To naznacuje potencialni kategorii pro segmentaci trhu, takze jakakoli budouci reklama
zacilend na pary ve véku 30-39 let (napfiklad reklamy na Facebooku nebo Instagramu)

by méla zdurazniovat dostupnost ubytovani v okoli.

Ve srovnani s lidmi otevienymi manzelstvi hodnotili lidé, ktefi se vzali diive, vy-
znam rozsahu vybaveni mista vySe a nechtéli pouzivat svatebni planovace. Navic zahrnuti
dekoraci do balicku mista konani bylo také nejoblibenéjsi u respondentt, ktefi byli nebo
jsou zenati/vdané. Tato zji§téni mohou byt odrazem jejich predchozich zkusenosti se sva-
tebnim procesem a souvisejici logistikou. Pokud tedy zahradu navstivi poprvé svatebni
par plus jejich rodice nebo s manzelskym parem, méli by byt pfipraveni odpoveédét na

dalsi otazky tykajici se logistiky, vybaveni a podrobnosti.

Vétsina respondentt shledala néco pfitazlivého na venkovnim misté€ a nejatraktivnéj-
S$imi charakteristikami byly pfirodni prostiedi a neformalni/uvolnénd atmosféra. Zahrada
by se proto méla zaméfit na zdiraznéni téchto vlastnosti ve svych informacnich a reklam-

nich materialech a prostfednictvim dobfe vybranych fotografii.

Starsi respondenti (zejména ve véku 60+) shledali pfirodni prosttedi, vSestrannost/je-
dinecny styl a pfirozené osvétleni a estetika pro fotografii jako méné atraktivni vlastnosti
venkovniho svatebniho mista ve srovnani s mlad§imi respondenty. To by mohlo byt od-
razem generacnich trendd, kdy mladsi generace kladou vétsi diraz na estetiku a designové

prvky, které mohou pomoci odrazet jejich individualni styl. Tyto vysledky vSak mohou
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také naznaCovat urcité obavy, které by starsi respondenti mohli mit s konceptem venkov-
niho prostoru. Napiiklad venkovni prostory mohou byt vnimany jako méné pristupné a
méné pohodiné, i kdyz to pro konkrétni misto nemusi platit. Je proto dilezité, aby zahrada

meéla vhodné Gpravy pro starsi hosty a tyto tpravy ve svych informacich zvyraznila.

Vétsina respondentt hodnotila pojisténi svatby jako velmi dulezité, dulezité nebo ne
tak dulezité. Jen malo respondentd hodnotilo pojisténi svatby jako nedulezité. Pro srov-
nani, vSichni respondenti, ktefi oznacili, ze se budou brzy zenit/vdavat, hodnotili pojisténi
svatby jako nedilezité. Vzhledem k malému vzorku pouze tfi respondentt, kteti planuji
brzy vstoupit do manzelstvi, je tfeba toto zjiSténi peclivé prezkoumat. Mohlo by to vSak
naznaCovat, ze nadé€je a nadSeni z blizici se svatby mohou zatemnit asudek parti o poten-
cialnich rizicich a neptedvidanych situacich, pfed nimiz by ostatni respondenti mohli byt
opatrngjsi. Organizatofi v rozhovoru sdélili, ze v situacich, jako je nemoc zakaznikti nebo
$patné pocasi, pouzivaji svij nejlepsi usudek, ale ve smlouvach nemaji zadny oddil ,,po-
jisténi svatby“. Navrhuji proto, aby poradatelé zacali do smluv déavat oddil , pojisténi
svatby“ nebo ,,storno“, i kdyz to nemusi potencialnim parim inzerovat. Mohlo by to po-
moci vybudovat divéru s rodinami para (které mohou témto aspektim vénovat vice po-

zornosti) a také to ukazuje, Ze misto se stara o své zakazniky.

Nakonec byli respondenti pozadani, aby odhadli cenu dvou balickli v souCasnosti
nabizenych Zahradami nad méstem. V praméru se odhadovalo, ze nejlevnéjsi balicek
bude draz$i nez jeho aktualni cena. Zahrada by proto mohla uvazovat o zdrazeni jejich

levnéjsiho balicku, pokud by je tato varianta oslovila.

Odhady pro nejdrazsi bali¢ek byly vice distribuovany, coz naznacovalo vétsi nejis-
totu ohledné ocekavané ceny. Zahrada by proto méla mit velmi jasno o vyhodach drazsiho

balicku a o tom, co je zahrnuto, aby se predeslo nejistoté ohledné odhadované hodnoty.

6.1 Svatba bez starosti

Cely produkt byl vytvoten pro 50 osob. Cena byla vytvorena podle prani a moznosti
mista konani. Cena extern¢ zajisténych sluzeb je smluvné dana na zakladé domluvy s ca-

teringovou firmou a poskytovateli ubytovéani. Cena ubytovéni je stanovena na jednu noc,
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po dal§i domluvé je samoziejmé mozné pobyt prodlouzit. Ubytovani pro hosty je v do-
chazkové vzdalenosti. Jednd se o zdkladni ubytovani v blizkém Domové mladeze. Uby-

tovani pro novomanzele se nachéazi 30 minut jizdy od mista konani (doprava v cené).

Tabulka 2: Produkt

Svatba bez starosti
Zahrady nad méstem Externi zajisténi

58 000 K¢ 57 585 K¢ 38 819 K¢
V ceng¢: V ceng¢ cateringu: V cené ubytovani:
Nevratnd zdloha Nevratnd zdloha Ubytovéni hosté
Zakladni svatebni inventar Obsluha 3x (12-21h) | Ubytovani novomanzelé
Zdobeni zahrady Hostina Doprava pro novomanzele
Prondjem zahrady Sweet bar
Pronajem vnitinich prostor 11x Bohemia Sekt
Karafy s vodou Doprava
2 koordinétorky na cely den

Zdroj Vlasti zpracovdni

Celkova cena produktu je 154 404 K¢. Z divodu nutnosti domluveni a zafizeni
sluzeb cateringové firmy a ubytovani je na kazdé Casti téchto sluzeb ptidana marze 10%.

(10% na catering a 10% na ubytovani). Tato marze je jiz soucasti celkové ceny.

Zisk pred zdanénim je tedy 27 064 K¢&.

Materidl nutny k pfipravé balicku: Kvétinova vyzdoba, dekorace (napfiklad konve, kyb-
liky, zebtiky, znacky), stoly, lavice, zidle, potahy, ubrusy, stany, slunecniky, velka
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Spulka, mala Spulka, fotokoutek, lehatka, sedaci pytle, polstare, piknikové deky, balda-

chyny, brdna, stromy pozndni)

Dotaznikové Setfeni, fizeny rozhovor a nezdvisla pozorovani ukézaly, ze pouzivani
webovych stranek, socidlnich médii a dstniho pfedavani je pfi propagaci zahrad a jejich
produkti nejzadanéjsi. Zahrady jiz Gstnim predavanim propaguji své produkty poméme
uspesné. Proto by mélo byt vynalozeno vice Usili na propagaci produktu prostrednictvim
zvefejiiovani vétsSiho mnozstvi svateb na jejich socidlnich médii, jako je Facebook a In-
stagram. Vzhledem k tomu, ze zahrady k tomuto ucelu dosud nepouzivaly socialni média,
mohou zacit s organickym obsahem, nez aby platili za reklamu.

Reklamy by mohly obsahovat obrazky a kratka videa z pfedchozich svateb a mista
konani svatby, protoze takové informace byly pozadovany na zakladé dotazniku. Kromé
toho je dulezité, aby byl produkt na jejich webu jasn€ji propagovan, nejlépe s jasnym
nadpisem ,,svatby“, ktery je jasn¢ dostupny ze vSech stranek v ramci jejich webu. Kromé
toho je dilezité, aby misto konani uvedlo spoustu podrobnosti o balicku, jako je cena, co

zahrnuje a dalsi sluzby, které 1ze zajistit od okolnich firem.
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[/ Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo vytvoreni konceptu vyuziti komunitni zahrady pro
ucely wedding turismu a pfipraveni adekvatnich materialovych, financnich a obchodnich
zajisténi navrhovaného konceptu.

Tato prace se pokusila naplnit tyto cile prostfednictvim literarni reSerSe a vyzkum-
ného projektu. Literarni reSerSe nejprve prozkoumala aktudlni vyzkum wedding turismu.
Nésledovalo zhodnoceni teorie tykajici se marketingu, charakteristik spottebitele a spo-
tiebitelského rozhodovaciho procesu, ktery maze ovlivnit vybér mista pro wedding turis-
mus. Byla identifikovana urcitd omezeni v literatufe o wedding turismu. Tato omezeni
zahrnovala vliv véku/generace a zku§enosti/postoje ke svatbé na preferenci a vybér mista
konani. Dvé€ vyzkumné otazky byly vytvoreny, aby pomohly prozkoumat tato omezeni.
Prvni vyzkumna otdzka zkoumala vztah mezi vékem a vybérem/preferenci svatebniho
mista. Druhd vyzkumnd otdzka zkoumala vztah mezi zkuSenosti/postojem ke svatbé a
vybérem/preferenci mista svatby. Tyto dvé vyzkumné otazky byly zkoumany pomoci do-
taznikového Setfeni. Vysledky ukazaly, ze mladsi lidé davaji pfednost pouzivani inter-
netu, socialnich médii a svatebnich planovaci k prizkumu svatebnich mist. Vysledky
také ukazaly, ze lidé, ktefi byli/jsou zenati/vdané, kladli vétsi daraz na faktory, jako je
zafizeni a vyzdoba mista konani nez lidé, ktefi pfedtim Zenati/vdané nebyli.

Tato zjisténi by mohla zlepsit nase chapani demografickych faktora ovliviiujicich
vybér mista svatby a preference. Konkrétné pro tuto bakalaiskou praci byly tyto poznatky
pouzity k vytvoreni konceptu wedding turismu.

Treti vyzkumna otdzka byla vytvofena s cilem prozkoumat soucasné obchodni prak-
tiky a cile komunitni zahrady s ohledem na wedding turismus. To bylo prozkouméano
pomoci fizeného rozhovoru a nezavislych pozorovani a zjisténi byla pouzita jako voditko
pro koncepci a navrhy poskytnuté komunitni zahradé.

Poznatky z dotaznikového Setfeni, fizeného rozhovoru a nezdvislého pozorovani
byly spolecné pouzity k vytvoreni konceptu vyuziti komunitni zahrady pro ucely svatebni
turistiky a k pfipravé vhodného materialniho, finan¢niho a obchodniho zajisténi navrze-

ného konceptu. Tudiz jsem dle mého nazoru splnila cile této bakalarské prace.
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8 Summary

Events such as weddings are a particularly important sector in the tourism industry.
Wedding tourism can be defined as the tourist flows occurring from participation in wed-
dings or wedding-related events that are held at a different location from where the wed-
ding couple or their guests live. Destinations and organisations can develop, facilitate and
promote events such as weddings to meet multiple goals: to attract tourists and customers,
to contribute to general place or business marketing, and to raise the profile of other ser-
vices they offer. This thesis aimed to create a concept for the use of a community garden
for the purposes of wedding tourism and to prepare suitable material, financial and
business collateral for the proposed concept. A literature review identified several factors
and trends in the current research on weddings and wedding tourism. However, it is not
always clear whether such factors and trends are affected by demographic variables such
as age, and experience/attitude regarding getting married. These factors were therefore
explored using a questionnaire study with respondents living in the Czech Republic. The
results indicated that younger respondents preferred using digital sources of information
(internet and social media) and wedding planners to research potential venues. The results
also indicated that people who had already been married were more likely to rate practical
elements such as venue facilities as important when selecting a venue. A structured inter-
view and personal observations were also carried out to identify the community garden’s
current business practices and goals in regard to wedding tourism. Finally, the findings
of the questionnaire, interview, and observations were used to create a concept for the use
of a community garden for the purposes of wedding tourism and to prepare suitable ma-

terial, financial and business collateral for the proposed concept.

Key words: wedding tourism, wedding venue selection, wedding venue preferences, wed-

ding venue marketing
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13 Pfilohy

Priloha 1: Vysledky ANOVA testii vékové kategorii a hodnocenim dileZitosti

Vékova kategorie N (M SD | F P
Rozsah vybaveni mista 18-23 41 (8,05 |2,24(1,07],38
24-29 36 |8,22 |2,03
30-39 29 8,41 |1,72
40-49 28 18,32 | 2,58
50-59 29 19,00 | 1,75
60+ 16 9,00 [1,55
Celkem [1798,43 | 2,06
Esteticka uroven 18-23 |41 |8,42 (1,83]0,33],89
24-29 36 |8,42 | 1,57
30-39 29 8,17 |1,79
40-49 28 |8,46 | 2,21
50-59 29 |8,21 |2,09
60+ 16 (8,81 (1,17
Celkem [(179]8,39 |1,79
Moznost obcerstveni v misté konani 18-23 41 18,32 |1,93]|0,95],45
24-29 36 |8,58 |2,16
30-39 29 18,48 |1,32




40-49 28 |8,46 | 2,49

50-59 29 19,17 | 1,61

60+ 16 7,81 (2,74

Celkem | 179]8,51 | 2,17
Uroven udrzby zarizeni 18-23 41 18,54 (1,52(0,65|,66

24-29 36 |8,47 |1,52

30-39 29 18,28 |1,79

40-49 28 18,21 | 2,06

50-59 29 18,38 |2,19

60+ 16 (9,13 | 1,41

Celkem | 179|8,46 | 1,77
Doplhkové sluzby nabizené mistem ko- | 18-23 41 (6,05 12,95(1,21],30
nani svatby

24-29 36 |5,86 |2,96

30-39 29 |5,41 |2,90

40-49 28 16,96 |2,86

50-59 29 6,45 | 2,84

60+ 16 |6,94 (2,38

Celkem | 179]6,20 | 2,87
Moznost ubytovani pfimo na misté 18-23 41 15,73*(2,60(2,85]|,017*

24-29 36 |7,08 |2,25




30-39 |29 |7,83*(2,29

40-49 |28 |6,93 [2,89

50-59 (29 (7,07 |2,07

60+ 16 |6,19 [ 3,04

Celkem |179(6,79 |2,56
Cenova dostupnost 18-23 41 |7,54 12,4911,05]|,39

24-29 |36 |8,08 (2,13

30-39 |29 |8,45 (2,03

40-49 |28 |8,39 [2,54

50-59 |29 |8,51 (1,99

60+ 16 | 7,75 | 1,81

Celkem [179]8,11 | 2,23
Reputace mista konani 18-23 41 14,32 |12,4111,88],10

24-29 |36 |4,58 | 2,87

30-39 (29 [5,00 |2,87

40-49 |28 |5,39 (2,90

50-59 |29 [5,97 |1,75

60+ 16 |6,06 |2,72

Celkem [1795,07 | 2,84

18-23 |41 |8,42 (1,66(2,18]|,06




meéstnanci

Sikovni a spolehlivi organizatofi a za-

24-29 36 (8,69 |1,62
30-39 29 (8,10 |2,44
40-49 28 (9,29 | 1,70
50-59 29 (8,93 | 1,49
60+ 16 19,44 | 1,21
Celkem | 17918,73 | 1,78

*znamend vyznamny vysledek

Priloha 2: Vysledky ANOVA testi zkuSenosti/postoje ke svathé a hodnocenim dileZi-

tosti

ZkuSenosti/postoje ke svatbé N M SD |F P
Rozsah vybaveni mista Otevreny/a 69 |7,84*|2,21(3,86(0,01*
Nema zajem 21 (8,29 11,98
V nejblizsi dobé | 3 9,67 0,58
Uz nékdy 86 |8,88*|1,86
byl/byla/je
Celkem 179 18,43 | 2,06
Esteticka uroven Otevreny/a 69 8,35 |11,87]0,39]|,76
Nema zgjem 21 18,19 | 1,40
V nejblizsi dobé | 3 9,33 | 1,16
Uz nékdy 86 8,43 |1,83
byl/byla/je
Celkem 179 (8,39 [1,79




Moznost obCerstveni v misté ko- | Otevieny/a 69 (8,26 |2,21]0,90(,44
nani

Nema zajem 21 (8,95 |1,32

V nejblizsi dobé | 3 9,67 (0,58

Uz nékdy 86 |8,57 |2,32

byl/byla/je

Celkem 17918,51 | 2,17
Uroven udrzby zatizeni Otevreny/a 69 (8,32 |1,58(0,59|,62

Nema zajem 21 (8,29 11,38

V nejblizsi dobé | 3 9,33 (1,16

Uz nékdy 86 (8,58 |1,99

byl/byla/je

Celkem 17918,46 | 1,76
Doplhkové sluzby nabizené mis- | Otevieny/a 69 (5,78 |3,04(1,22],30
tem konani svatby

Nema zajem 21 6,71 | 2,51

V nejblizsi dobé | 3 4,67 |4,73

Uz nékdy 86 |6,45 |2,75

byl/byla/je

Celkem 17916,20 | 2,87
Moznost ubytovani pfimo na Otevreny/a 69 (6,38 |2,72|1,66(,18
misté

Nema zajem 21 16,33 | 2,44

V nejblizsi dobé | 3 7,33 12,52

Uz nékdy 86 |7,21 |2,43

byl/byla/je




Celkem 179 16,79 | 2,56
Cenova dostupnost Otevreny/a 69 |7,90 |12,30(1,69(,17
Nema zgjem 21 17,38 12,89
V nejblizsi dobé | 3 9,00 (1,00
Uz nékdy 86 |8,42 | 1,97
byl/byla/je
Celkem 17918,11 | 2,23
Reputace mista konani Otevreny/a 69 |4,51 |2,57|2,54(,06
Nema zgjem 21 14,48 | 3,31
V nejblizsi dobé | 3 6,00 (4,59
Uz nékdy 86 |[5,64 |2,80
byl/byla/je
Celkem 17915,07 | 2,84
Sikovni a spolehlivi organizatofi | Otevieny/a 69 (8,58 |1,73]0,54(,66
a zaméstnanci
Nema zgjem 21 18,52 |1,69
V nejblizsi dobé | 3 8,67 | 1,16
Uz nékdy 86 (8,91 |1,86
byl/byla/je
Celkem 17918,73 | 1,78

*znamend vyznamny vysledek




Priloha 3: Vysledky Chi-kvadrdt testii vékové kategorie a zdroje informaci

Vékova kategorie N |% X? p
Doporuceni od svatebnich planovacu 18-23 41 48,78* | 27,16 | <,001*
24-29 36 |38,89*
30-39 29 (24,14
40-49 28 | 14,29
50-59 29 |[6,90*
60+ 16 | 0*
Celkem | 179 | 26,26
Internetové vyhledavani 18-23 41 168,29 |[22,49 |[<,001*
24-29 36 |77,78*
30-39 29 |[75,86
40-49 28 (67,86
50-59 29 |[48,28
60+ 16 | 18,75*
Celkem | 179 [ 63,69
Socialni sité 18-23 41 |60,98* [35,02 | <,001*
24-29 36 |66,67*
30-39 29 |65,52*




40-49 28 | 25,00*
50-59 29 |24,14*
60+ 16 | 6,25*
Celkem | 179 | 46,37
Svatebni Casopisy 18-23 41 7,32 7,02 |,22
24-29 36 (0,00
30-39 29 (6,90
40-49 28 10,71
50-59 29 (0,00
60+ 16 | 12,50
Celkem | 179 | 5,59
Svatebni veletrhy 18-23 41 112,20 |4,10 |[.,54
24-29 36 (8,33
30-39 29 (6,90
40-49 28 |7,13
50-59 29 (0,00
60+ 16 | 12,50
Celkem |179 | 7,82
Doporuéeni znamych 18-23 41 73,17 14,66 |,46
24-29 36 |72,22




30-39 29 (82,76
40-49 28 |[75,00
50-59 29 (89,66
60+ 16 | 68,75
Celkem | 179 | 77,10
Svatebni adresare 18-23 41 (12,20 |757 |.,18
24-29 36 |2,78
30-39 29 (0,00
40-49 28 |3,57
50-59 29 |3,45
60+ 16 | 12,50
Celkem | 179 | 5,59

*znamend vyznamny vysledek

Priloha 4: Vysledky Chi-kvadrat testii zkuSenosti/postoje ke svatbé a zdroje informaci

ZkuSenosti/postoje ke svatbé N | % X2 p
Doporuceni od svatebnich pla- | Otevieny/a 69 |42,03* | 18,53 | <,001*
novacl

Nema zajem 21 (33,33

V nejblizsi dobé 3 0,00

Uz nékdy 86 |12,79*

byl/byla/je




Celkem 179 | 26,26
Internetove vyhledavani Otevrfeny/a 69 |68,12 |6,24 |,10
Nema zajem 21 |[42,86
V nejblizsi dobé 3 100,00
Uz nékdy 86 |[63,95
byl/byla/je
Celkem 1791 63,69
Socialni sité Otevreny/a 69 (55,07 16,19 [,10
Nema zgjem 21 |57,14
V nejblizsi dobé 3 33,33
Uz nékdy 86 |[37,21
byl/byla/je
Celkem 179 | 46,37
Svatebni Casopisy Otevreny/a 69 |5,80 0,94 |.,82
Nema zajem 21 (9,52
V nejblizsi dobé 3 0,00
Uz nékdy 86 |[4.,65
byl/byla/je
Celkem 179 5,59
Svatebni veletrhy Otevrfeny/a 69 |8,70 15,24 | ,002*
Nema zgjem 21 4,76
V nejblizsi dobé 3 66,67*




Uz nékdy 86 |5,81
byl/byla/je
Celkem 179 | 7,82
Doporuceni znamych Otevreny/a 69 |7246 (4,45 |,22
Nema zajem 21 |66,67
V nejblizsi dobé 3 66,67
Uz nékdy 86 |[83,72
byl/byla/je
Celkem 179 177,10
Svatebni adresar Otevreny/a 69 |5,80 0,94 |,82
Nema zajem 21 9,52
V nejblizsi dobé 3 0,00
Uz nékdy 86 |[4,65
byl/byla/je
Celkem 179 15,59
*znamend vyznamny vysledek
Priloha 5: Vysledky Chi-kvadrdt testit vékové kategorie a preferované informace
Vékova kategorie N |% X? p
Fotografie mista konani 18-23 41 (82,93 (9,85 |[,08
24-29 36 |72,22
30-39 29 |82,76
40-49 28 |85,71




50-59 29 |62,07
60+ 16 |[56,25
Celkem | 179 | 75,42
18-23 41 (48,78 |17,50 |,004*
24-29 36 |66,67*
30-39 29 |65,52
Fotografie obfad(i 40-49 |28 |50,00
50-59 29 37,93
60+ 16 [ 12,50*
Celkem | 179 | 50,28
18-23 41 (92,68 |11,40 |,04*
24-29 |36 |86,11
30-39 29 193,10
Cena 40-49 28 [82,14
50-59 29 |75,86
60+ 16 [ 62,50*
Celkem | 179 | 84,36
18-23 41 (7561 |2,16 |,83
Popis nabizenych sluzeb 24-29 |36 | 77,78
30-39 29 |79,31




40-49 (28 |64,29
50-59 |29 |75,86
60+ 16 [ 75,00
Celkem | 179 | 74,86
18-23 |41 60,98 |7,43 |[,19
24-29 |36 [58,33
30-39 |29 |62,07
Seznam dostupnych dopliikovych sluzeb | 40-49 |28 |50,00
50-59 |29 |55,17
60+ 16 [ 25,00
Celkem | 179 | 54,75
Historie mista konani 18-23 41 (9,76 3,80 |,58
24-29 (36 [11,11
30-39 |29 (13,79
40-49 |28 [25,00
50-59 |29 (17,24
60+ 16 12,50
Celkem | 179 | 14,53

*znamend vyznamny vysledek




Priloha 6: Vysledky Chi-kvadrdt testu zkusSenosti/postoje ke svathé a preferované infor-

mace

Zkusenosti/postoje ke svatbée N | % X2 |p
Fotografie mista konani Otevreny/a 69 82,61 |6,91(,08
Nema zajem 21 161,91
V nejblizsi dobé 3 33,33
Uz nékdy 86 |74,42
byl/byla/je
Celkem 1791 75,42
Fotografie obfadu Otevieny/a 69 |56,52 |5,34(,15
Nema zdjem 21 57,14
V nejblizsi dobé 3 0,00
Uz nékdy 86 |45,35
byl/byla/je
Celkem 179 [ 50,28
Cena Otevreny/a 69 186,96 |1,31],73
Nema zajem 21 180,95
V nejblizsi dobé 3 100,00
Uz nékdy 86 |82,56
byl/byla/je
Celkem 179 | 84,36
Otevieny/a 69 |72,46 |1,64]|,65




Nema zajem 21 85,71
V nejblizsi dobé 3 66,67
Popis nabizenych sluzeb (v ramci
balicku) Uz nékdy 86 |74,42
byl/byla/je
Celkem 179 | 74,86
Seznam dostupnych doplrikovych Otevreny/a 69 |53,62 (4,11],25
sluzeb
Nema zdjem 21 [52,38
V nejblizsi dobé 3 0,00
Uz nékdy 86 |58,14
byl/byla/je
Celkem 179 54,75
Historie mista konani Otevreny/a 69 (10,15 |2,51],47
Nema zdjem 21 19,05
V nejblizsi dobé 3 0,00
Uz nékdy 86 |17,44
byl/byla/je
Celkem 179 | 14,53
*znamend vyznamny vysledek
Priloha 7: Vysledky Chi-kvadrat testii vékoveé kategorie a doplitkové sluzby
Vékova kategorie N % X2 p
Oddavajici 18-23 41 46,34 5,50 ,36
24-29 36 25,00




30-39 29 44,83
40-49 28 35,71
50-59 29 44,83
60+ 16 50,00
Celkem 179 40,22
Fotografie/videografie 18-23 41 24,39 2,43 ,79
24-29 36 27,78
30-39 29 27,59
40-49 28 35,71
50-59 29 37,93
60+ 16 37,50
Celkem 179 (30,73
DJ/kapela 18-23 41 21,95 7,06 ,22
24-29 36 25,00
30-39 29 41,38
40-49 28 39,29
50-59 29 27,59
60+ 16 12,50
Celkem 179 |28,49
Malé obcerstveni 18-23 41 48,78 12,87 ,03*




24-29 36 47,22
30-39 29 41,38
40-49 28 50,00
50-59 29 20,69*
60+ 16 12,50*
Celkem 179 39,67
Catering 18-23 41 63,42 6,12 ,30
24-29 36 52,78
30-39 29 75,86
40-49 28 57,14
50-59 29 75,86
60+ 16 62,50
Celkem 179 (64,25
Vybaveni svatebni hostiny 18-23 41 80,49 9,33 ,10
24-29 36 72,22
30-39 29 86,21
40-49 28 78,57
50-59 29 82,76
60+ 16 50,00
Celkem 179 (77,10




Vyzdoba 18-23 41 41,46 9,24 10
24-29 36 58,33
30-39 29 68,97
40-49 28 60,71
50-59 29 72,41
60+ 16 68,75
Celkem 179 (59,78
Ubytovani pro novomanzele 18-23 41 53,66 9,30 ,10
24-29 36 61,11
30-39 29 75,86
40-49 28 57,14
50-59 29 51,72
60+ 16 31,25
Celkem 179 |56,98
Ubytovani pro hosty 18-23 41 46,34 7,50 ,19
24-29 36 47,22
30-39 29 68,97
40-49 28 53,57
50-59 29 58,62
60+ 16 31,25




Celkem 179 |[51,96

*znamend vyznamny vysledek

Priloha 8: Vysledky Chi-kvadrat testit zkuSenosti/postoje ke svatbé a dopliikové sluZby

ZkuSenosti/postoje ke svatbé N % X2 p
Oddavajici Otevieny/a 69 (42,03 |2,19 |,53
Nema zgjem 21 [ 42,86
V nejbliz8i dobé 3 0,00

Uz nékdy bylbyla/ie |86 |39,54

Celkem 179 | 40,22
Fotografie/videografie Otevreny/a 69 |27,54 |[2,41 ,49

Nema zajem 21 | 28,57

V nejblizsi dobé 3 0,00

Uz nékdy bylbyla/ie |86 |34,88

Celkem 179 130,73

Dj/kapela Otevreny/a 69 21,74 [252 |,47
Nema zajem 21 |[33,33
V nejblizsi dobé 3 33,33

Uz nékdy byl/byla/je |86 |32,56

Celkem 179 | 28,49




Malé obcerstveni Otevreny/a 69 4493 (4,08 |[,25
Nema zajem 21 52,38
V nejbliz8i dobé 3 33,33
Uz nékdy byl/byla/ie |86 [32,56
Celkem 179 | 39,67
Catering Otevreny/a 69 |57,97 |3,61 |[,31
Nema zgjem 21 (71,43
V nejbliz8i dobé 3 33,33
Uz nékdy byl/byla/je |86 |68,61
Celkem 179 | 64,25
Vybaveni svatebni hostiny Otevreny/a 69 |78,26 |227 |[.,52
Nema zajem 21 66,67
V nejbliz8i dobé 3 100,00
Uz nékdy byl/byla/je |86 | 77,91
Celkem 179 | 77,10
Vyzdoba Otevreny/a 69 |52,17 |10,27 |,02*
Nema zajem 21 |38,10*
V nejbliz8i dobé 3 66,67
Uz nékdy byl/byla/ie |86 |[70,93*
Celkem 179 159,78




Ubytovani pro novomanzele | Otevieny/a 69 |52,17 (1,97 |[,58
Nema zajem 21 | 61,91
V nejbliz8i dobé 3 33,33
Uz nékdy byl/byla/ie |86 |[60,47
Celkem 179 | 56,98
Ubytovani pro hosty Otevreny/a 69 46,38 |6,12 |[,11
Nema zgjem 21 [ 47,62
V nejbliz8i dobé 3 0,00
Uz nékdy byl/byla/ie |86 |[59,30
Celkem 179 |1 51,96
*znamend vyznamny vysledek
Priloha 9: Vysledky Chi-kvadrdt testit vékové kategorie a atraktivity
Vékova kategorie N |% X2 p
Pfirodni prostredi/spojeni s pfirodou 18-23 |41 |85,37 (11,70 | ,04*
24-29 |36 |86,11
30-39 |29 |89,66
40-49 |28 |71,43
50-59 |29 |68,97
60+ 16 |[56,25*




Celkem [ 179 | 78,77
Méné omezeny prostor/vétsi plocha 18-23 |41 29,27 (10,32 |,07

24-29 |36 |44,44

30-39 |29 |17,24

40-49 |28 |32,14

50-59 |29 |31,03

60+ 16 [6,25

Celkem [ 179 | 29,05
Neformalni/uvolnéna atmosféra 18-23 [41 |7561 (2,05 |,84

24-29 |36 |66,67

30-39 |29 |65,52

40-49 |28 |71,43

50-59 |29 |62,07

60+ 16 |[62,50

Celkem | 179 | 68,16
Vsestrannost/jedinecny styl 18-23 |41 43,90 [11,29 |,05*

24-29 |36 |36,11

30-39 |29 |41,38

40-49 |28 |21,43

50-59 |29 |24,14




60+ 16 |[6,25*
Celkem | 179 | 31,84
Prirozené osvétleni a estetika pro fotografie | 18-23 41 |(56,10* | 16,60 | ,005*
24-29 |36 |38,89
30-39 |29 |20,69
40-49 |28 |21,43
50-59 |29 |20,69
60+ 16 [ 25,00
Celkem [ 179 | 32,96
Nic lakavého 18-23 [41 (0,00 |10,51 |,06
24-29 |36 |0,00
30-39 |29 |3,45
40-49 |28 |0,00
50-59 |29 |3,45
60+ 16 [12,50
Celkem [ 179 | 2,24
*znamend vyznamny vysledek
Priloha 10: Vysledky Chi-kvadrat testiu zkuSenosti/postoje ke svatbhé a atraktivity
ZkuSenosti/postoje ke svatbé N | % X2 |p




Pfirodni prostfedi/spojeni s pfirodou | Otevrfeny/a 69 |86,96 |5,38]|,15
Nema zajem 21 180,95
V nejblizSi dobé |3 66,67
Uz nékdy 86 |72,09
byl/byla/je
Celkem 179178,77
Méné omezeny prostor/vétsi plocha | Otevieny/a 69 |33,33 |2,18|,54
Nema zajem 21 23,81
V nejblizSi dobé |3 0,00
Uz nékdy 86 |27,91
byl/byla/je
Celkem 179 [ 29,05
Neformalni/uvolnéna atmosféra Otevreny/a 69 |66,67 |0,72|,87
Nema zdjem 21 176,19
V nejblizSi dobé |3 66,67
Uz nékdy 86 |67,44
byl/byla/je
Celkem 179 | 68,16
Vsestrannost/jedinecny styl Otevreny/a 69 |34,78 |7,31],06
Nema zajem 21 52,38
V nejblizSi dobé |3 0,00
Uz nékdy 86 |25,58

byl/byla/je




Celkem 179 131,84
Prirozené osvétleni a estetika pro fo- | Otevieny/a 69 |46,38*(9,26|,03*
tografie
Nema zajem 21 23,81
V nejblizSi dobé 3 33,33
Uz nékdy 86 |24,42*
byl/byla/je
Celkem 1791 32,96
Nic lakavého Otevreny/a 69 (0,00 4,42 | 22
Nema zajem 21 10,00
V nejblizSi dobé 3 0,00
Uz nékdy 86 |[4,65
byl/byla/je
Celkem 1791 2,24

*znamend vyznamny vysledek

Piiloha 11: Rizeny rozhovor

Tazatel: Jak dlouho zde uz poradate svatby?

Majitelka: Rekla bych, Ze tak 4 roky, jestli se nemylim. 4-5 let.

Organizatorka: Je to 5 let, no.

Tazatel: Co Vas inspirovalo k tomu, poradat svatby pravé tady?




Majitelka: Prostiedi. Navaznost vlastné na to okoli, ze je tu absolutni klid. To znamena
ta moznost pohody toho jinyho pojeti obfadu. Takova ta vlastné odlisnost a pak samozie-

jme pocinajici atraktivita ptirodniho prostedi pro svatby.

Tazatel: Proc si myslite, Ze si lidé vybiraji vase misto pro svij svatebni den?

Organizatorka: Urcit€ si myslim praveé kvuli tomu klidu, protoze sem piijedou a feknou,
jé, my jsme deset minut, ¢tvrt hodiny od mésta, od centra a Vy tady mate takovej klid.
Takze to si myslim, Ze je jedna véc a ta zahrada je prosté v kazdém ro¢nim obdobi nad-
herna. Kvete tady vzdycky né&jaka kvétina. Je to krasné zkombinované diky mayjitelce.

Takze ty lidi jsou spokojeny v kazdém rocnim obdobi.

Majitelka: A 1 bych fekla, ze jim vyhovuje ten Cas, ktery jim davame tfeba na fotografo-
vani. Oni na vSechno maji €as, protoze normaln€ nab&éhnou, probéhne obfad, pak maji
deset minut na foceni a sypou se ven, tfeba na jinych mistech. A proti nim uz jde druha
svatba, a to se jim tady nikdy nestane. Takze vSichni maji pocit, "My méame ten prostor
jenom pro sebe", Ze 1 kdyz je to obrad, tak fakt hlidame. I kdyby §ly dva obtady po sob¢,
tak se nestane, ze jedny budou vychazet a druhy budou.... Maji dost Casu na to, aby prosté

vSechno probehlo.

Tazatel: Jaké jsou vase budouci plany s timto mistem?

Organizatorka: Mame plany velké. Byli bychom radi, kdyby ten prostor byl pfes to 1éto,
protoze vét§inou je to vyuzivané od kvétna do zafi. Zacatek fijna jsme taky méli. Taky
bylo hezké pocasi, tak vyuzivat na bud’to obfady anebo na ty celodenni svatby, tak by to
bylo fajn.

Tazatel: Jak byste charakterizovali vaseho typického zdkaznika?

Majitelka: To jsou vétSinou lidi, ktefi jsou hodné na pohodu a maji radi tu pohodu. A
nejsou to lidi, ktefi si moc potrpi na néjaky formality, takze jim tieba vyhovuje, ze oni si
tu muzou po svatebnim obfadu zout a chodit tu bosi a nabidnout to vlastn€ i svym hosttim.
A prosté fekla bych hlavné lidi, ktefi si moc nepotrpi na formality, ale jsou to takovy jako

svobodomyslny, troSku bohémsky zalozeny lidi. Asi tak.



Organizatorka: Urcité preferuji i ten klid pravé pro tu rodinu, Ze si to tady vSichni jako
spolecné uzijou nerusené. Treba nékde, kdyz by méli v restauraci, tak je tam bude obklo-
povat i plno jinych lidi a hostt tfeba tak tady maji vyloZzené opravdu jen tu zahradu pro
sebe. Pro ty svy blizky a uzivaji si to. A vSichni ti pfibuzni si to vzdycky nesmirné chvali

a tesi je to.

Majitelka: Obcas se nechtéji hnout a prodluzujeme.

Organizatorka: Nechce se jim tady od nas. To je pravda a takovych je to trosku v uvozov-
kach takovy nendro¢ny, ze to nemusi mit honosny. Jakoby okazalou svatbu, ale pfitom

tohle je jako izasna, okazala svatba. V tom pfirodnim duchu.

Majitelka: Ano, ten luxus v pfidané hodnoté toho prostoru. I ta zahrada je nadherné na-
zdobena celd, takze. Neni tu sice zamek, neni tu zamecky park, ale je tu v podstaté pii-
rodni zahrada a s mnohymi lidmi, a hlavné s téma, ktery sem prichazi, tak to pracuje jesté
vic, nez kdyby byli né€kde na zdmku. Alespoii nam to takhle fikaji, ze se jim to libi vic,

nez kdyby byli nékde na zdmku. Je to krasny prostiedi.

Tazatel: Jak momentalné oslovujete potencialni zakazniky?

Majitelka: No tak jednak jsme byli na veletrhu svatebnim. Jinak ono v podstaté je to spi§
o takovy feknu ustni propagaci, kdy lidi, kteti sem pfijdou jako svatebcCani, tak se jim to
tfeba libi, nebo ptijdou na vikend otevienych zahrad, kdy bud’'to délame vylozené jakoby
ukazkovou svatebni zahradu anebo prosté vi, ze se tu mazou zeptat, prohlidnout si kata-
logy naSe a my jim k tomu odpovime. TakZze vétSinou timhle zptisobem zatim nedélame

néjakou masivni propagaci, ale mame i na webu, online kanaly mame.

Organizatorka: Ze kdyz si hledaji piirodni n&jaky mistecko, tak to na n& vykoukne taky

tak, ze si sem pfijdou podivat a mapuji si ty mista.



Majitelka: Je pravda, Ze nevime sice, jak se to stalo, ale vlastné. JihoCeska centrala ces-
tovniho ruchu nés zatadila mezi nejkrasnéjsi mista pro svatby. Takze my jsme i na ofici-

alnim webu JihoCeské centraly.

Tazatel: Uvazovali byste, nebo uz délate soukromé prohlidky pro potencialni zakazniky?

Majitelka: Nejsou to planovany. Délali jsme tfeba, jako ukazkovy den, mimo vSechny
aktivity, ale mame na webu informaci, ze v podstate, kdyz maji zajem, tak jim udélame
soukromou prohlidku, provedeme je tou zahradou, vysvétlime jim, co a jak. Ukazeme jim

zazemi. Jaké jsou moznosti, Takze to délam vzdycky.

Organizatorka: Ta prvni schiizka je vlastné nezavazna a nemusi se rozhodnout pro nasi
zahradu a vSechno jim vysvétlime, ukaZzeme a oni se potom rozhodnou, kdy nam daji
veédét. Treba do Ctrnacti dng, jestli ano nebo ne, aby si zabukovali taky termin a méli uz

to najisto, kdyz se rozhodnou, ze ano.

Tazatel: Jaka je kapacita vaseho arealu?

Majitelka: Na hostinu optimaln€ do padesati lidi, kdy je to bez problému. Naprosto, jako
kdyz by byl hodné¢ asi velikej zajem, tak by se dalo zvladnout do sedmdesati lidi s tim, ze
by se nam pujcovaly néjaky dalsi stany. Mame i svoje, ale to uz by se muselo pujcit. Ale

co se tyCe na obtad dvé sté lidi, klidné se vejde, ze jo. Takze tam neni problém.

Tazatel: Jak Casto potradate svatby a v jakych rocnich obdobich?
Organizatorka: Rocni obdobi jsme fikali, Ze to je od toho kvétna do toho zari. A jak Casto?
Jednou do mésice. Dva mésice, nékdy mame tieba dve po sobé ty svatby a pak zase mésic

tfeba neni svatba. Je to razné.

Majitelka: Musime zohledriovat i dalsi akce, protoze tieba kdyz je priméstak, tak je od
pondéli do patku, tak by viibec nebylo v nasich silach na sobotu pfipravit svatbu, protoze

prosté tim, ze bézi zaveéreny piknik na tabote a ta svatba se skutecné pripravuje. Ono se



to nezda, ale tyden doptedu. To zabere tejden doptedu. Pripravit zahradu a pak intenzivné

den doptedu, to se fakt intenzivné dekoruje, a jesté se do dekorovava.

Organizatorka: Takze mame dekorace, ktery tfeba nemtzou zmoknout, nechceme, aby se
n¢jak ponicily. Takze ty? Opravdu si vzdycky musime pfivstat, kdyz tfeba ptfijede uz v

osm hodin. TakZe od Sesti, od pul Sesty uz tady béhame, abysme dekorovali a podle toho

vvvvv

Tazatel: Co je pro Vas lakavého na venkovnim svatebnim miste?

Organizatorka: Ta svoboda.

Majitelka: Svoboda takova ta nenucenost, protoze je prosté tady rozlozime deky, pikni-
kovy zakouti, lehatka a uplné vidim, jak si to uzivaji kazdou buiikou. Sednou si tieba

dvojice, trojice. Bavi se a pak zase si sednou jinak a Upln¢ to miluju.

Organizatorka: I si odpo€inou a zrelaxujou.

Tazatel: Na zaklad€, ceho vybirate cenu svych svatebnich balicka?

Majitelka: To je upln€ jednoduchy, protoze si nastavime, co se musi ud¢lat pro to, aby-
chom tu svatbu mohli zrealizovat. Takze my to mame, my mame vlastné feknu polozkovy
rozpocet, kde presné vime, co to obnasi, protoze vime, Ze na tenhle rozsah si musime
nechat tu zahradu posekat a tohle musime upravit. A ja nevim, musime piiobjednat stan.
Musime objednat tfeba jeste stoly, na zidle potahy, ale tfeba mame svoje i na ty stoly. Ale
na tyhle zidle si pijCujeme zatim, coz je v§echno zase ze bysme to taky chtéli do budoucna

doplnit. Ale prosté mame polozkovy rozpocty a ty nam urcuji de facto tu cenu.

Tazatel: Jaké doplinkové sluzby poskytujete? A co vibec povazujete za doplitkovou

sluzbu?



Organizatorka: Dopliikovou sluzbu si myslim, ze my davame doporuceni bajecného ca-
teringu. Mame uzasnou fotografku, kvétinarku, hudbu, takze kdyz mizou nebo chtéji, tak
muzou toho vyuzit. Davame jim kontakty a oni uz si to sami zafizuji, protoze se potom
uz s nima domlouvaji dal, co oni by radi preferovali nebo co si vyberou. Hudbu si vybe-
rou, uz se domluvi s konkrétnim hudebnikem, ze maji od nas tyhle véci jakoby nadstan-

dardn€. MiZou je vyuzit, nemusi, protoze mizou mit i svoje lidi.

Majitelka: Nékdo chce obcerstveni, piivézt chlebicky, a tak se na ten uvitaci stil se pre-
chazi, tak si to vSechno muzou sem dat predem. Je de facto k dispozici jedna mistnost ve
sklep€. Je fakt studenej, je tam i lednice, kdyZ je jesté potieba takze i dort mazou piivézt
v klidu. Vim, Ze na spousté mist je to tak, ze ty lidi jsou ve stresu, protoze je tieba vedro
a oni Ze tesi jeste logistiku dortd a tak. A tady to vyndame nachlazeny, prosté 10 minut
15 pred tim, nez prichazi hosti. Takze je to vSechno Cerstvy dobry. To je fajn. No a pak
si pravé myslim, Ze ten nadstandard je v tom zpusobu, jak oni to mizou travit. Ja jsem
nikdy nezazila na svatb¢, ze bych se mohla rozvalit do lehatka nebo na deku nebo si zout
boty a opravdu si jakoby uzivat tu svobodu. TakZe toto si myslim, Ze mazou. Stromy
poznani jsou podle me nadstandard, protoze ja, kdyz tfeba chtéji, tak jim tam 1 dame fo-
tografie z jejich détstvi, k tomu né&jaky vtipny. Jo, maji tam strom, ktery se vénuje Zensky
muzsky energii, takze i svatebni hosti ze se zabavi. Ruzny, takovy jako dopliikovy hry.

Ptipravujeme fotokoutek, takze se vénujeme.

Tazatel: Je u Vas moznost ubytovani pro novomanzele a hosty?

Majitelka: Tak u nés pfimo samoziejmé ne, ta moznost tu neni, ale daji se opravdu v okoli
domluvit. Kdyz mé nékdo zajem, tak jsou tu penziony. V podstaté jsou tu vlastné 3 pen-
ziony.

Organizatorka: V blizkém okoli a vétsi rozsahlejsi je tady hned Gplné€ na 100 metrt, 200

metrt od nas. Neni to daleko a maji tam i soukromi.

Tazatel: Kolik lidi potfebujete na ptipravu celé zahrady a obradu?



Majitelka: Zalezi na svatbé. Kdyz je to obfad, tak si myslim, ze zalezi. Musime déavat
stan, protoze v ten moment potiebujeme, aby nas bylo Sest, nebo kdyz se déla velkej ca-
tering v té svatebni pergole, tak se musi navéalet Spulky a nejen to, stoly rozlozit. Takze
se tu opravdu potom pohybuje tfeba az deset lidi, feknu. A pak samoziejme poseceni, jo

atd. Prosté kolem téch deseti lidi. Ta vyzdoba to uz zvladame ve dvou.

Organizatorka: Potom to uz zvladame ve dvou, ve tfech. Dekorace, to uz je dobry. Fy-
zicky jakoby t€z8i véci, tak to potiebujeme ve vicero. Dvé bysme tenhle novej stan nepo-

stavily.

Tazatel: Kdo pfipravuje vyzdobu a celkové celou zahradu na obtad?

Majitelka: Ze zacatku to bylo takovy jako dobrovolnictvi, ale je pravda, ze v ramci néja-
kého, pokud se chceme rozvijet, to, tak musime nastavit tyhle pravidla. A protoze i do
budoucna nemiizeme spoléhat na to, ze nam rodina bude pomahat, ale prosté si budeme
muset i tfeba nékoho domluvit. Ten uz jako nebude slySet na to, Ze to je pro dobrou véc,

takze je v poradku. Mame to takhle nastavené. Brigadnici, brigadnici.

Majitelka: My délame takovou tu kvétinovou vyzdobu do zahrady a to znamena, zZe tieba.
Tady nastavime rizny vazy a kybliky a konve. Takovy stylovy, vSechno v krémovych
barvach a do toho nasekame kytice. Jesté prosté do téch jednotlivych zakouti. Doporucu-
jeme kvétinarku, ktera tfeba jen ptipravi svatebni kytici. Kvétiny na sttl a taky naramecky
pro druzicky, korsaz pro zenicha a pro pany, prosté takovy ty dopliikovy. To bychom
nezvladli, to uz je profi prace, jak to maji i zakonzervované, aby to vydrzelo, takze tohle
vSechno déla ta kvetinatka. My tady mame tu vyzdobu a vétSinou vyuzivame prave ty
kvéty zahrady, co je sezonniho. Obejdeme to tady, nastithame kvéty a ty tady vlastné

vyuzijeme.

Tazatel: Délate si obcCerstveni sami anebo vyuzivate cateringovou firmu?



Majitelka: Ptame se lidi, jestli maji nékoho, nebo jestli maji zajem, aby my jsme jim do-
porucili. Mame Sikovny, provéfeny, takze pak jim dame kontakty a oni si mazou vybrat.

Nacitit a sezndmit se s nima, kdo jim vyhovuje, tak ty oslovit.

Organizatorka: Vlastné to si vS§echno zafizuji sami, Ze si pfivezou to jidlo. Pfivezou si
tieba 1 svj servis, piibory, talife, potom tfeba i skleniCky. Hmicky na kavu na to mame
my. Ty vétsi véci si ten catering obstarava sam a pak uz vlastne doruci tfeba k ve€eru na
ten veCerni raut, tak to fesi tfeba tackama a takovymi vécmi, co se da vyhodit do kost a

uz to nemusi feSit jakoby myti nadobi.

Tazatel: Kdo Vam zafizuje hudbu?

Majitelka: Je Gizasné, ze pravé ta ziva hudba je moc krasna, ale byly i svatby, kdy maji
nahrany pisnic¢ky. Jsou dneska krasny repracky, takze si to tady pusti a je to taky krasné
slySet. Ten si jeSté musime poridit. Jako v ramci toho potom mame moznost, ze kdyz
chtéji, tak vlastné my jim davame do svatebni pergoly tohle radio nebo se dava i pfimo
ke svatebnimu mistu. Jo s prodluzkou, takze je ta moznost. Ale pro nas bude idealni stav,
kdyz nebudeme muset slozité pripojovat. Treba ty pfenosny uz jsou i na baterie, takze

vezmeme a oni nam pak daji Flash disk a pfehrajeme z toho.

Tazatel: Spolupracujete s néjakou svatebni agenturou nebo svatebnim planovacem?

Majitelka: Tohle jsme nechali tak, jakoze to vyplyne, bude-li potieba, ale opravdu to zvla-
dame. Nepotiebujeme zapojovat svatebni agentury. Méli jsme 1 kontakty, zezac¢atku jsme
si je1jako pozvali sem, moc se jim to libilo, ale je pravda, ze jak bych to fekla. Ta svatebni
agentura. V podstaté pfijdou za ni snoubenci a maji n€jakou predstavu svatby, ktera bude
v restauraci nebo nékde na statku a ta svatebni agentura jim nebude fikat udé€lejte to na
zahrad¢. Takze ti, ktefi k nam pfichazi, tak to chtéji na zahrad€. Pro nas je to jasny,

struény, je to.

Organizatorka: Ano, praveé pro nas je to takovy bych fekla, pohodli nebo jednodussi, pro-

toze nemame toho prostiednika. Ja si to tady vlastn€ pfizplisobim, protoze jsme s t€éma



lidma pfimo v kontaktu. Zaroven tu zahradu ctime, takze jsou tady pravidla. Dodrzet po-
tom né&jakej veCerni klid, a 1 v ramci arealu nekoufime. Takze tak, aby se dodrzovaly taky

zékladni pravidla. Ucty fungovani v zahradg.

Tazatel: Poskytujete moznost ,,svatebniho pojisténi z divodu nemoci nebo $patného po-

casi?

Organizatorka: Z divodu Spatného pocasi si myslim, Ze ne, protoze je to v 1ét€ a vzdycky
bylo pekné pocasi. Ale urcité kdyz by byla nemoc nebo néjaka zavazna véc, tak jim vy-

jdeme vstfic.

Majitelka: Bez pochyby. Nemuseli jsme tohle fesit. To jsme se nikdy nesetkali. Tteba se
svatbou v listopadu. V listopadu, kdy jsme se jim to snazili rozmlouvat, protoze pan byl
n¢jak vazné nemocnej a proste to chteli zvladnout. Chtéli se vzit, aby byli manzelé, takze
jim ani nevadil ten pozdni termin. Bylo tu neuvéfitelné nadherny pocasi. No, takze s
timhle jedinym jsme se jako by setkali, ale vim, ze tak jak zndm holku i mé, kdyz by k
nam nékdo prisel a fekl podivejte se, my v tomhle terminu, nemizeme. Nam to pada z
tohohle diivodu, ja jdu tfeba na n€jakou operaci, na kterou musim. Rozhodné nefekneme

propada vam zéaloha. To bysme neudélali, mame to jinak nastaveny.

Tazatel: Jaké jsou vase storno podminky?

Majitelka: Maji nevratnou zalohu 5 000, kterd nam pokryva vlastné vSechno. To, co my
uz musime tieba telefonovat, piipravit a tak. Uz jenom ta svatba je jakoby ten potencial.
Jo a uz blokujeme ten termin, protoze tam jde o to, ze kdyz oni se potom rozhodnou tfeba
14 dni pted tou svatbou, Ze to prosté nezrealizujou, tak my uz to mame vSechno vlozeny
a uz ani nesezeneme nikoho. Cili ten termin. Najednou jakoby vyhodime do vzduchu,
kdyz to feknu. Takze tam nevratna zaloha 5000 korun, coz si myslim, Ze zde neni az tak
dramaticky v rozsahu rozpoCtu ceny svatby, ale pro nas je to prosté uhrazeni nakladu,

ktery s tim mam.



Priloha 12: Dotaznik

Vyzkumny projekt o preferencich svatebniho mista

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
Bakalé&Fskou praci na téma "Koncept podniku wedding turismu a jeho uplatnéni v cestovnim
ruchu".

Dovoluji si Vas rovnéz pozdadat o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku.

Ugast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

VyplInéni dotazniku by mélo trvat méné nez 10 minut.

Prfedem dékuji za spolupraci.

Studentka Ekonomické fakulty JCU v Ceskych Budé&jovicich

Vseobecné informace

1. Kolik je Vam let? *

2. Jakého jste pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Muz

) Zena

Jiné:



3. Jsem:*

Oznacte jen jednu elipsu.

Nékdo, kdo se v nejblizsi dobé bude Zenit/vdavat Preskocte na sekci 3 ()
) Nékdo, kdo uz nékdy byl/a nebo je Zenaty/vdana Preskocte na sekci 5 ()
) Nékdo, kdo je otevieny/a myslence sfiatku Preskocte na sekci 4 ()

__ Nékdo, kdo nema zajem se v budoucnu oZenit/vdat Preskocte na sekci 5 ()

Ve zbyvajici ¢asti tohoto dotazniku prosim odpovézte na otazky na zakladé vlastnich zkusenosti
plénovéanim svatby.

Preskocte na otdzku 4

Ve zbyvajici ¢asti tohoto dotazniku si prosim predstavte, Ze se pripravujete na svatbu a Ze si
vybirate misto svatby.

Preskocte na otazku 4

Ve zbyvajici ¢asti tohoto dotazniku si prosim predstavte, Ze pomahate kamaradovi/kamaradce
nebo rodinnému prislusnikovi, ktery se pfipravuje na svatbu, s vybérem mista svatby.

Preskocte na otazku 4

Sekce 1ze 3

Ohodnotte prosim nasledujici vlastnosti mista konani svatby na stupnici od 1 (nedulezité) do 10
(velmi dilezité)

4. Rozsah vybaveni mista (socidlni zafizeni, zastfeseni) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité



5. Esteticka droven *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

6. Moznost obcerstveni v misté konani *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

7. Uroven udrzby zafizeni *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

8. Doplrikové sluzby nabizené mistem kondni svatby (napf. fotografovani/videa, kvétinova
aranzma atd.)

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité



9. Moznost ubytovani pfimo na misté *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

10. Cenova dostupnost *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

11. Reputace mista konani (popularita svatebniho mista) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

12.  Sikovni a spolehlivi organizétofi a zaméstnanci *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Velmi dilezité

Sekce 2 ze 3

Informace o misté konani, zafizeni a dopliikové sluzby



16. Jaké volitelné sluzby byste ocekavali od mista konani (tj. jako soucéast svatebniho balicku)

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

| 0ddavajici
| Fotografie/videografie
| Dj/kapela

_| Malé obgerstveni
] Catering

| Vybaveni svatebni hostiny (stoly, zidle, nadobi)
| Vyzdoba

| Ubytovani pro novomanzele
| Ubytovani pro hosty

17. Jaké misto pro ubytovani preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

__ Na misté konani
)V dochézkové vzdalenosti
Do 30 minut jizdy

) 74dné preference

18. Jak dulezité je pojisténi svatby (napf. pro pfipad nemoci, pandemie apod.)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Nedlezité
) Ne tak dilezité
__) Dulezité

Velmi dilezité

Sekce 3 ze 3



Tato sekce je o venkovnich svatbach

19. Co je pro Vas lakavého na venkovnim svatebnim misté? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

| Pfirodni prostiedi/spojeni s pfirodou
| Méné omezeny prostor/vétsi plocha
| Neformalni/uvolnéna atmosféra
| VSestrannost/jedineény styl
| Piirozené osvétleni a estetika pro fotografie
| Nic lakavého

_} Jiné:

Na kolik odhadujete naklady na nasledujici mista (bez dopliikovych sluZzeb)?

20. 2 hodiny v klidné, dobre udrzované venkovni zahradé s kvétinovou vyzdobou *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné nez 10 000 K&
10 000 - 19 999 K&
20000 - 29 999 K&

)30 000 - 39 999 K&
40 000 - 50 000 K&
) Vice nez 50 000 K&



21. Cely den v klidné, dobfe udrzované, pIné vyzdobené venkovni zahradé s vnitfnim a
venkovnim jidelnim zafizenim

Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné nez 10 000 K¢
10 000 - 19 999 K&
() 20000-29 999 K&
/30 000 - 39 999 K&
) 40 000 - 50 000 K&
) Vice nez 50 000 K&

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem.
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