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Abstrakt

Diplomové prace se zabyva problematikou komunikacni strategie svatebniho salonu
La Queen. V prvni Casti prace jsou popsana teoretickd vychodiska, kterda slouzi
pro piiblizeni dané problematiky. Ve druhé ¢asti prace je obsaZena analyza souc¢asné¢ho
stavu svatebniho salonu, kterd je zakonCena vlastnim prizkumem, kde byly
vyhodnoceny zvetejnéné dotazniky. Hlavnim cilem diplomové prace je, na zdkladé¢
provedenych analyz a zpracovanych dostupnych informaci z vlastniho prizkumu,
navrhnout soubor opatieni vedoucich k formulaci vhodné marketingové komunikaéni

strategie produktu vybrané firmy.

Abstract

The thesis is focused on the communication strategy of the bridal salon La Queen.
In the first part of the thesis, to introduce the topic, the theoretical background
is described. In the second part of the thesis, an analysis of the current communication
activities of the bridal, a survey and evaluation of the questionnaires are presented.
The main goal of the theses is to, following the analysis and  the processing
of the survey data, propose a set of measures that could improve the marketing

communication strategy of the chosen company.

Klicova slova

Komunikaéni strategie, komunikaéni mix, svatebni salon, SWOT analyza, dotaznik,

propagace.
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Uvod

Strategie marketingové komunikace je nedilnou soucasti uspésného vedeni podniku.
Komunikace jiz neslouzi jen jako prostiedek sdélovani informaci, ale ma za ukol
zaujmout co nejvétsi pocet potencidlnich klientt. Ulelem je také prodej produkti
a jejich nasledna komercionalizace. Pokud chce mit podnikatel ispéSnou komunikaci
ve svém podnikani, nemél by zapominat na jasnou vizi, znacku, ktera se odliSuje svoji
jedinec¢nosti a také na provazané jednotlivé komunikacni aktivity, které jsou §ité na miru
cilovym skupindm zdkaznikli. Zakladnim stavebnim kamenem je marketingovy
komunika¢ni mix. Je jednou ze slozek marketingového mixu. V soucasné dob¢é by mély
firmy uvazovat o vSech slozkéch, které jim komunika¢ni mix nabizi. Mély by uvazovat
o budoucnosti, kterd je zobrazena v komunikacnich a informacnich technologiich.

Presnéji feCeno, aby vytvarely ucinné komunikacni strategie.

Diplomova prace se zabyvd problematikou marketingové komunikacni strategie
svatebniho salonu La Queen. Jelikoz jsou sluzby salonu La Queen zameéfeny
jak na sluzby spojené s nevéstou a jejim dnem, tak na poskytovéani spolecenskych Sat,
tvorbu spolecenskych ucesti a modelaz nehtii, zahrnu do své prace pouze sluzby tykajici
se samotnych nevést. Svatebni salon je na trhu pouze kratkou dobu, a to od ¢ervna roku
2015, a doposud nema velké mnozstvi zakaznic. Majitelka salonu realizuje svou
prezentaci prostfednictvim svatebnich veletrhti a predvadécich akci, kde mize vystavit
své sluzby a produkty. Jednou z hlavnich konkrétnich akci byvaji svatebni veletrhy,
které jsou poifadany pro Ucely prezentace svatebnich salont v Kraji, jejich svatebnich
ucest, liceni, dopravy a doplnkt. Z divodu nizkého povédomi klientek o salonu
bude mym cilem navrhnout novy komunika¢ni mix a zajistiti tak vy$§i marketingovy

dosah svatebniho salonu La Queen.
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Vymezeni problému a cile prace

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikacni strategie
svatebniho salonu La Queen. Jelikoz jsou sluzby salonu La Queen zaméfeny
jak na sluzby spojené s nevéstou a jejim dnem, tak na poskytovani spolecenskych Sat,
tvorbu spolecenskych ucesti a modelaze nehtli, zahrnu do své prace pouze sluzby

tykajici se samotnych nevést.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zadklad¢ provedenych marketingovych analyz
a zpracovanych dostupnych informaci z vlastniho prizkumu navrhnout opatfeni
sméfujici k formulaci vhodné marketingové komunikacni strategie pro nasledujicich 20
mésict a zlepSeni ucinnosti jednotlivych komunikacnich kandli. Diplomova prace je
rozdélena na dvé Casti, a to na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Dle teoretického ramce

se odvijely dalsi oblasti prace.

Pouzité metody pri zpracovani prace
Navrhy byly zpracovany z hlediska ¢asového harmonogramu v rozmezi 20 mésict,
finan¢niho ramce a zajisténi lidskych zdroji. Na zékladé nastudovaného teoretického
ramce, jeZ obsahuje detailné rozebranou tvorbu dotazniki, jejich vyhodnocovani,
byla zpracovéana analyticka cast prace. Dale podkladem pro sestaveni analytické Casti
slouzi shroméazdéné informace z odbornych literatur o marketingové komunikaci,

komunika¢nim mixu a strategii, a také informace o sluzbach samotnych. Otazky v ramci

vvvvvv

dalezitosti jednotlivych kritérii je aplikovana metoda primérovani jednotlivych
odpovédi a nasledné zobrazeni odpovédi v piehlednych grafech. Zavér diplomové prace

obsahuje navrh nového komunikacniho mixu svatebniho salonu La Queen a dale

také obsahuje finan¢ni hledisko jednotlivych navrZenych doporuceni.
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Limity

Mezi limity mé diplomové prace patifi omezenost ¢asového fondu. Dotazniky byly
zvetejnény na urcitou dobu, béhem které jsem nashromézdila odpovédi od respondentt.
Koncem tnora jiz nebudou dotazniky klientkdm k dispozici. Dotazniky v papirové

podob¢ bude nadale vyuzivat majitelka salonu La Queen pro své soukromé ucely

a k hodnoceni poskytovanych sluzeb.

Za dals$i omezeni miizeme povazovat umisténi salonu La Queen. Protoze je salon
situovan v oblasti malého mésta Boskovice, lidé z vétSich mést o ném prilis neveédi
a ani vzorek poctu respondentdl nemiize byt vysoky. Z divodi velikosti mésta
a blizkého okoli bylo vyuzitou pouze 148 vyplnénych dotaznikl. A dal§im omezujicim

faktorem jsou finan¢ni prostiedky.
Harmonogram diplomové prace

V tabulce nize jsou pichledné definovany terminy aktivit provazejici tvorbu diplomové
prace. Aktivity jsou sefazeny postupné, dle toho, jak byly realizovany. Prvni aktivitou
neboli Ukolem, je vymezeni vyzkumné mysSlenky. Dalsi Ukoly jsou pak v tésné
navaznosti na pocatec¢ni ukol. Poslednim, osmym utkolem, je odevzdéani findlni verze
diplomové prace, kterd probéhne v mésici kvétnu 2017.

Tabulka 1: Harmonogram diplomové prace — terminy a aktivity
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilové datum Poz?s(:gve Ukoly, které maji byt splnény
kvéten 16 1 Vyzkumna myslenka
¢erven 16 2 Cteni knih, vyzkunné cile a otazky
srpen 16 3 Literarni reSerSe, metodologie vyzkumu
zari 16 4 Piiprava dotaznikti a jejich zvefejnéni
listopad 16 6 Konzultace projektu
leden 17 7 Zpracovani a vyhodnoceni dat, navrh opatieni
kvéten 17 8 Odevzdani prace
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1 Teoreticka ¢ast

1.1Marketing

Marketing je chapan jako aktivita, souhrn instituci a procest, které jsou zaméfeny
na vytvareni, komunikovani, dodavani produkti a sluzeb, které maji hodnotu
jak pro zakazniky, tak pro klienty, partnery a ostatni soubory ve spolecnosti.

(AMA, © 2016)

Dalsi definici marketingu muUze byt fakt, Ze se jednd o lidskou c¢innost, vykondvanou
ve vztahu Kk trhu. Jedna se o praci s trhy, kterd sleduje realizaci potencialni smény,

s cilem uspokojovat lidské potieby a ptani. (Cetlova, 2007)

Rizeni marketingu zahrnuje analyzu, planovéani, realizaci a kontrolu programi
uréenych pro tvorbu, realizaci a udrzovani vzijemné vyhodné smény a vztaht
s cilovymi trhy. Spoléhd na analyzy potieb, pozadavkl, vnimani a preferenci daného
trhu vyuzivané jako zdéklad pro efektivni a uinny design, cenovou politiku

a komunikaci vyrobku ¢i sluzby. (Cetlova, 2007)

Vyrobek a servis ur€uji pfileZitost pro prodej a zisk. Zakaznici by méli mit z4jem
o nabizené zboZi nebo sluzby predevS§im kvili jejich kvalité. Celkovy rozsah
vyrabéného zbozi nazyvame product mix, ktery ma uréity vztah k riznému mnozstvi
vyrobkt zakoupenych zakaznikem (sales mix). Rozdil je vtom, ze o product mixu
rozhoduje vyrobce, o sales mixu zakaznik. Pouzijeme — li pii podnikani marketing,

docilime toho faktu, ze product mix se bude rovnat sales mixu. (Rogers, 1993)

Marketing sluzeb

Sluzba je kazda lidskéa €innost, kterd poskytuje uzite¢ny efekt jiz bezprosttedné svym
prabéhem, nikoli teprve hmotnym statkem. Sluzba maze byt chapana jako typ produktu,
coz znacdi, ze vyrobek a sluzba predstavuji dva typy produktu. (Cetlova, 2007)

13



1.2 Marketingovy mix

Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, piipravenych
K tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize k potfebam cilového trhu.
Marketingovy mix je tvoien z né¢kolika prvki, které jsou vzajemné propojeny, a firma
hleda jejich optimalni spojeni. Marketingova strategie firmy je vytvarena spojenim
marketingového mixu spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii. Marketingovy
mix je chdpan jako soubor nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby doséhla svych cilt

na cilovém trhu.

V klasické podob¢ marketingovy mix zname jako 4P:

e Produkt,
e Cena,
e Distribuce,

e Marketingovéd komunikace (Jakubikova, 2013)

Produkt

p
Distribuce Marketingova Cena
komunikace
\.

Lidé

——

Zisk

J

|
J 1

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. s. 190.
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V oblasti sluzeb muzeme do marketingového mixu piidat jest¢ dalsi prvky,

jako naptiklad:
o Lidé
e Balicky sluzeb
e Tvorba programt

e Spolupréce, partnerstvi
1. Produkt

Produkt zakaznik vnimd jako néco, co mize uspokojit jeho potfeby a pfani
a také pfinést nejvetsi uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu. Jedna se o usporu,
lep§i pocit, spolecensky respekt, nasobeni uZzitku diive zakoupeného zbozi apod.
Pro organizaci to znamena pochopit hodnotu, kterou pfedstavuje nabidka zakaznikovi,

ktery tuto nabidku oceni. (Ptikrylova a kol., 2010)

Politika vyrobku obsahuje mnoho riznych prvkl, jako jsou naptiklad produktovy
design, baleni, oznaCovani, zaruka, poprodejni servis, obchodni znacku apod. Zatimco
standardizace kazdého z téchto moZnych prvka se vyrazné 1i8i, akademici se shoduji,
ze standardizované¢ jadro vyrobku je zdkladnim kamenem standardizovaného

marketingového programu. (Richter, 2012)
2. Cena

Cenu produktu plati zékaznik, aby jej ziskal. Patii k ni také vSechny ostatni negativni
vjemy, které jsou s danym produktem spjaty. Jde o financni naklady, ztratu casu
zékaznika, fyzicka namaha nebo psychické vypéti. V souhrnu se jednd o celkové

naklady, ktery spottebitel vynaloZi na ziskani produktu. (Ptikrylova a kol., 2010)
3. Distribuce

Jedna se o vSechny €innosti, které pfiblizuji nabidku vyrobki k zadkaznikovi. Distribu¢ni
proces cCasto zahrnuje velmi slozité cesty vyrobku od vyrobce ke koncovému
spottebiteli. S nakupem déle souvisi zplisob, jak se zédkaznik k ndkupu dostane, jakou
namahu na nakup vynaloZi nebo naopak produkt ziskd v pohodli. Zékaznik tedy vnima

misto jako vytvofeni pohodli pro potencionalni nakup. (Pfikrylova a kol., 2010)
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4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je piekladem anglického slova promotion, coz je jeden
ze zékladnich prvkll marketingového mixu. Mnoho lidi si spojuje marketing
jen s marketingovou komunikaci, s jejim jednotlivymi slozkami, aniz by uvazovali
celou komplexnost marketingu. Je to prostfedek, kterym se firmy snazi informovat
a upozornovat zakazniky o vyrobcich a jejich znackach. Je to prostfedek k navazani

dialogu mezi firmou a klienty. (Jakubikova, 2013)

1.3 Komunika¢ni politika a strategie

Vsechny organizace, a to jak ziskové, tak i neziskové, vyzaduji efektivni planovani
pro dosazeni efektivni marketingové strategie. Bez téchto snah by nebyly organizace
schopny uspokojit zdkazniky nebo uspokojit potieby ostatnich zainteresovanych stran.

(Ferrel a kol., 2013)

Komunikace je zpravou do okoli pravé toho, co firma déla ¢i nedé€la, ale méla
by to délat. Firma komunikuje prostfednictvim vSech slozek marketingového mixu 4P.
Komunikac¢ni politika vyjadiuje postoj firmy ve vztahu ke komunika¢nim aktivitam,
chovani a poskytovani informaci. Pojem zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni

prodej a vztahy s vefejnosti. (Jakubikova, 2013)

1.3.1 Marketingova komunikace a jeji déleni

¢ Komunikace tematicka (nadlinkova) — sdéleni informaci o produktu, znacce

e Komunikace zaméiena na image — zlepSeni vztaht s cilovou skupinou,

posileni povédomi o znacce
Marketingova komunikace — kol

Pomoci modelu AIDA je vyjadieno, co je ukolem komunikace. Model poukazuje

na kupujiciho, jak prochézi stadii pozornosti, z4jmu, piani a ¢inu. (Jakubikova, 2013)

Prvni krok tedy zéavisi na povSimnuti si reklamy zédkaznikem. DalS$im krokem je snaha

upoutani pozornosti zédkaznika a presvédcCit o tom, ze vyrobek bude napliovat jeho
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potifeby. Konenym cilem je pfivést zédkaznika do akce, jinymi slovy, zakaznik

si produkt koupi. (Behm, 2006)

Awareness

Action Interest

Obrazek 2: Model AIDA
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. s. 190

1.3.2 Marketingovy komunikac¢ni mix a strategie

Marketingovy komunikac¢ni mix je jednou ze sloZek marketingového mixu, ten je zcela
zamétena na komunikaci. V soucasné dobé by mély firmy uvazovat o vSech slozkach,
které jim komunikacni mix nabizi. M¢ly by uvazovat o budoucnosti, ktera je zobrazena
vV komunikacnich a informacnich technologiich. Piesnéji feceno, aby vytvarely ucinné

komunikacni strategie.
Cil marketingového komunika¢niho mixu:

o Piedmétny cil — jedna se o ,,obsazeni“ cilového segmentu co nejefektivnéji.
Ptedpokladem uspéchu je dobfe provedend segmentace trhu, definice piijemct

komunikac¢niho Sifeni a pohled na chovani médii.

e Cil procesni — jsou to podminky, které maji byt splnény a tim zajist'uji efektivni

komunikaci. Nezbytnou soucasti této oblasti je, aby vSechny komunika¢ni
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aktivity vyvolaly pozornost u dané cilové skupiny. Dale, aby byly skupinou

zapamatovany a ocenény.

vvvvvv

zaméteni akce. Cilem je rozjet trvaly prodej a rtist trzniho podilu.

Komunikacni cile by mély byt:

e Soulad s firemnimi a marketingovymi cili

e Spojitost se soucasnou a zadouci pozici produktl a znacky

e Schopnost méfit

e Formulace s ohledem na nazor tviirct

e Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich realizaci podileji

e Zavaznost cile

e Prfedmétem motivace pro vSechny realizatory

e Rozdéleni do dil¢ich cild, pokud je to mozné
Marketingova cesta:

Marketingova cesta (forma), kterou bude firma oslovovat zédkazniky, je velmi dilezitym

bodem marketingové komunikace. Lze zvolit dvé formy marketingové komunikace:
e Osobni marketingova komunikace
e Neosobni (masova) komunikace

Strategie komunikace dle cilové skupiny - Marketingova komunikace firmy mize byt
zacilena pfimo na spotfebitele, na institucionalni zdkazniky, na meziclanky, na vlastni

zaméstnance firmy a na komunikaci s médii.

Komunikace zaméFena na spotiebitele — Firma zde mize volit mezi strategii tahu

(pull strategy) a strategii tlaku (push strategy):
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e Strategie tahu (pull)

Strategie tahu je zaméfena na stimulaci spotiebitele, ktery nakupuje u maloobchodu.
Predpokladem je, ze spotiebitel, ktery bude motivovan reklamou nebo podporou
prodeje, bude vyzadovat jisty produkt nebo znacku u maloobchodniki. Maloobchodnik
se pak obrati na velkoobchodnika nebo na vyrobce. Velkoobchodnik zase na vyrobni

firmu.
e Strategie tlaku (push)

Strategie tlaku sméfuje produkt smérem od vyrobce k zdkaznikovi. Firma stimuluje
k nakupu zbozi velkoobchod, ten zase maloobchod a ten zakaznika. ZjednoduSené,

vy$si Clanek distribuéni cesty stimuluje nizsi ¢lanek.
Komunikacni strategie

Podle strategie Pattiho a Frazera existuje sedm pfistupti, které mohou byt vyuzity
v marketingové komunikaci a zdiraziiuji rGzné moznosti obsahu komunikace. Dané

pfistupy mohou byt rizné kombinovany.
e Genericka strategie

(Generic strategy) — duraz je zde kladen spiSe na propagaci kategorie produktl
nez na budovani povédomi o znaéce. Cilem této strategie je podpotit riist trhu, spotifeby
kategorie nebo typu produktu. V praxi je strategie pouzivana ke zvySeni spotieby
potravin, napiiklad mléko, BIO produktl apod. Danou strategii mohou pouZit

monopolni dodavatelé nebo videi trhu.
e Preemptivni strategie

(pre-emptive startegy) — obecné tvrzeni se kombinuje s tvrzenim, ze uréitd znacka
je nééim vyjimecna. Tato strategie je vhodna pro trhy, kde se pouzivd obecnd

komunikace, nebo kde se konkurence pfili§ komunika¢né neprofiluje.
e Strategie unikatni prodejni vlastnosti

(unique selling proposition stratégy USP) — strategie je zalozena na komunikaci

unikatnich vlastnosti produktii, které vyrobek siln¢ odlisuji od konkurence.
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e Strategie image znacky

(brand image strategy) — diraz je kladen na budovani image znacky. Prikladem muze

byt firma Benetton, kterd buduje znacku kampanémi se siln¢ emocionalnimi tématy.
e Strategie pozice znacky

(positioning stratégy) — zde je snahou vytvofit mentalni vyklenek, ktery znacku odlisi

od konkurence. Dané mentalni vyklenky mohou byt zalozeny na principech, jako jsou:
e Charakteristika produktu
e Cena nebo kvalita produktu
e Zpusob pouziti
e Specificka cilova skupina
e Vymezeni se jako substitutu oproti jinému produktu
e Piimé srovnani se s nékterymi konkurenty
e Kulturni vymezeni (pt. Produkty Czech Made).

e Rezonand¢ni strategie

vvvvvv

asociace, které maji pro cilovou skupinu vyznam.
e Emocionalni strategie

(affective strategy) — vyvolava emoce u dané cilové skupiny

e Informacni strategie

(information startegy) — snahou je poskytnout co nejvice informaci
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1.4 Komunikac¢ni mix

K dosazeni urcitého cile je v hodné kombinovat vSechny prvky komunika¢niho mixu.
Rizeni mixu vychéazi z analyzy faktort, které tento mix ovliviiuji, obsahuje tvorbu
strategickych cili a vybér nastroji, planovani Gsili, vytvofeni celkového rozpoctu,

realizaci programu apod. (Vysekalova, 2012)

K néstrojim pouzivanych v rdmci komunika¢niho mixu miizeme zatadit vSechny formy
komunikace, které piispivaji k dosazeni konkrétnich cili. Mezi formy propagace tedy

muzeme fadit 8 prvk:
e Reklama
e Osobni prodej
e Podpora prodeje
e Prace s vefejnosti
e Piimy marketing
e Sponzoring
e Nova média

we v

e V3irSim pojeti zde muUzeme zafadit i obaly ¢i veletrthy a vystavy.

(Vysekalova, 2012)
1. Reklama

V soucasnosti je pojem reklama definovan jako placena forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim sponzora. Z psychologického
stanoviska se jedna o urcitou formu komunikace s komerénim zdmérem. Jde o placené
zpravy, které vyuzivaji konkrétni meédia k zaujeti cilové skupiny uZivateld.
Z marketingového sméru jako jednoho z komunikacnich nastroji umoZiuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim veSkerych prvkd pusobicich

na smysly uzivatele.
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Naptiklad, v inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, brava pisma, nebo
Vv rozhlasové a televizni reklamé zvukovy ¢i hudebni vjem apod. Pravé prostfednictvim
reklam  se  da  oslovit  Siroké  spektrum  potencidlnich  zakaznikd.
Na druhé strané, jeji nevyhodou je neosobnost a jednosmérna komunikace.

(Vysekalova, 2012)

Hlavni prostredky reklamy:
e Inzerce v tisku,
e TV spoty,
e Venkovni reklama
e Reklama v kinech
e Audiovizualni snimky.
2. Osobni prodej

Nebo také osobni nabidka, patii k nejefektivngj$Sim prosttedkiim komunika¢niho mixu,
ktery vyuziva psychologické poznatky z verbélni i neverbalni mezilidské komunikace.
Miizeme sem zatfadit obchodni jednani, zajiStovani prodeje obchodnimi zéstupci
nebo prodej v maloobchodni siti. Pravé onen osobni kontakt umoznuje 1épe poznat
potieby téch druhych a podle toho zaméfit prodejni zdlivodiiovani. Pfi osobnim prodeji
ziskavame informace o prodejnich moZnostech ¢i o konkurenci, a pravé to nam
umoziuje optimalizovat vlastni prodej. Vyznamnou roli hraje piimy kontakt
se zakazniky a moznost péce o n¢ 1 po nakupu — poskytovani dodatecnych sluzeb, nové

nabidky, vyfizovani ptipadnych reklamaci apod. (Vysekalova, 2012)
3. Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje uzivateli informace, pies které ho mohou ovlivnit ke koupi
vyrobku ¢i sluzby. Prostredky jsou zaméteny jak na koncové zdkazniky, tak na obchod
a jsou vyuzivany v situacich, kdy je tfeba na zékaznika rychle zaptsobit a docilit
intenzivni reakce. Vysledky jsou ale vétSinou kratkodobé, nevytvaieji trvalé preference
K ur¢itému vyrobku ¢i sluzbé. Je zde mozna i piima komunikace — predvadéni vyrobki

v misté prodeje, ochutndvky zbozi apod. Nebo také soutéze, hry, vystavky, zédbavni
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akce, kupony atd. Pfi soustavném a opakovaném puisobeni v misté prodeje 1ze docilit
podminéného reflexu na urcitou znacku nebo produkt a zajistit tak dlouhodobé&jsi

pusobeni. (Vysekalova, 2012)
Podporu prodeje délime na tii oblasti:
o Akce zikaznické zaméiené na spotiebitele

- slevy, darky, ceny, spottebitelské soutéze, kupony, cenové balicky, vzorky, predvadéni

zbozi, ochutnavky a dalsi.
e Akce obchodni

- vybaveni prodejniho mista, mimofadné¢ podminky pro zékazniky, obchodni dohody,

spole¢na reklamni ¢innost, obchodni setkani, vystavky nebo konference.
e Akce na podporu prodejnich tymu

- motivaéni plany, vyhody, poznavaci =zajezdy, pisemné podckovani apod.

(Vysekalova, 2012)
4. Prace s verejnosti

Cilem PR je vytvofeni pozitivniho prostiedi, ziskdni ndklonnosti a podpory vefejnosti
a instituci, které mohou ovlivilovat dosazeni marketingovych zamérd. Jedna
se o cilevédomé dlouhodobé Usili, které se snazi vytvafet a podporovat vzajemné
pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. Dulezitym znakem je davéryhodnost.
I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje vyhledové i kupni chovani

a je jednim z dtilezitych néstroji jednotného komunika¢niho mixu. (Vysekalova, 2012)
Typy PR:

e Mezifiremni komunikace — zahrnuje komunikaci s obchodni vefejnosti

Z hlediska jejich ndkupnich rozhodnuti

e Oborové — ty se tykaji vztahli mezi vyrobci a poskytovateli zboZzi a jejich

velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery

o Spotiebitelské / produktové — Souviseji vyhradné se zbozim ¢i sluzbami,

nabizenymi a prodavanymi soukromym zakaznikiim pro jejich vlastni potitebu
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e Firemni — obsahuji celkovou prezentaci firem a organizaci a jsou ¢asto déleny

podle specializace:

e Financni PR,

e Komunikace se zameéstnanci,

e Charita, politické a vladni vetejné vztahy,

e Vefejné zélezitosti a lobbing,

e Krizova komunikace. (Vysekalova, 2012)
5. Primy marketing

Vyhodou tohoto nastroje je velmi pfesné zacileni a vymezeni cilové skupiny uzivatelti
a kontrola a meéfitelnost akce. Nevyhodou je pak mens$i dosah k Siroké vefejnosti
vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na pfesné vymezenou skupinu. Hlavnimi prostiedky
pfimého marketingu jsou katalogy, telefonni seznamy, tistené adresafe, newslettery,
direkt maily apod. DalS§im dileZitym faktorem je odbornost pracovnikll agentury.

(Vysekalova, 2012)
6. Sponzoring

V dnesni dobé¢ role sponzoringu roste i u nas. Jeho forma je zaloZena na principu sluzby
a protisluzby. Pfesnéji feceno, sponzor dava castku nebo vécné prostiedky
a za to dostava protisluzbu, kterda by mu méla pomoci k dosazeni svych marketingovych
cili. Soucasné trendy smeéfuji spiSe k véenym dartim (technickd zafizeni, letenky
od letecké spolecnosti ¢i rizné slevy nebo potravinaiské firmy sponzorujici spolecenské
udélosti spojené S prezentaci jejich vyrobkil). Dulezitym faktem je nutnost rozliSovat
mezi sebou dary a sponzoring. U sponzoringu jsou ve hie ekonomické zajmy, zatimco

darcovstvi je zaméteno na dobro¢inné aktivity bez narokl na komercni ndvratnost.
Sponzoring je zaméten na:

e Sportovni oblast

e Kulturni oblast

e Socialni oblast (Vysekalova, 2012)
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7. Nova média

Knovym médiim mizZzeme zafadit média s kabelovym nebo zvukovym pienosem
¢1 audiovizudlni média. Tyto média nenabizeji jen nové informacéni moznosti,
ale otviraji také prostor pro dialog. Dilezitym faktem je nahrazeni novych médii tam,
kde mtzou nahradit tradi¢ni média. Pozornost je vénovana reklamé na internetu.
Ta ma sva specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi
i emocionalnimi pfistupy. Je tieba rozliSovat webovou prezentaci firmy od prouzkové
reklamy (banner). Vysledky zahrani¢nich vyzkumt ukazuji, Ze pro hodnoceni
internetové stranky je dulezity predev$im jeji obsah, dale aktualnost a provedeni.
Dalsim dulezitym faktorem dneSni doby jsou socidlni sité, piedstavujici moznost
obousmérné komunikace. | pfesto, Ze se nejednd o misto nakupu, komunity na téchto
sitich na sebe navzajem puasobi, ovliviiuji se a lze pfedpokladat jejich vyznam
do budoucna. Vyuziti socidlni siti jako tradi¢niho nosice reklamy nardzi na odchod
uzivatelil z cilové stranky, protoze reklama je odvadi ze zndmého prostiedi socidlni sité,
na které se pohybuji. Socialni sit’ mize slouzit pro komunikaci s koncovymi zakazniky,
partnery, odborniky atd. Piikladem této komunikace je nejcastéji uvadéna komunikace

energetické skupiny CEZ a dalich firem. (Vysekalova, 2012)
8. Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se obchodnici dané kategorie vyrobku stfetavaji,
aby mohli prezentovat a demonstrovat své vyrobky a sluzby. Je to prostor pro inspiraci
a vyménu ndzort a ndpadli jednotlivych ucastnikii. Jednd se o jeden z nejstarSich
komunikaénich néstroji a jeho vznik lze datovat jiz do obdobi starého Rima.

(DE PELSMACKER, 2003)
Verejné veletrhy:
Obecné

Tyto veletrhy jsou zamétfeny na Sirokou vefejnost a vystavuji zde rozsédhly a rozmanity
pocet vyrobku ¢i sluzeb. Jejich cilem je pfildkat co nejvysSi pocet navstévnikda,

a to kupujicich.
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Specializované

Vystavy ¢i veletrhy se zaméfuji na dany segment vefejnosti a jejich cilem je spise

informovat nez prodavat.
Obchodni vystavy:
Horizontalni veletrhy

Zde jedno primyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové skupiné

odbornikli, obchodnikim a distributorim jinych odvétvi.
Vertikalni veletrhy

Zde se prezentuji ruzna pramyslova odvétvi, ktera nabizi své vyrobky a sluzby
zakaznikim ze stejného odvétvi. Jedna se o veletrhy ze stavebnictvi, kterych se zacastni

vyrobci stavebniho materidlu, dievénych dvefti ¢i instalacniho materidlu apod.
Vystavy spojené s konferenci

Maji sice maly obsah, ale mohou byt vyznamné diky vybérovosti cilové skupiny. Tento
druh vystav umozni efektivné zasdhnout cilovou skupinu, kterd je jinak obtizné

dosazitelna jinymi komunika¢nimi médii.
Obchodni trhy

Jsou spojenym prvkem vystav a prodeje. Ugastnici trhu si pronajmou stanek, kde maji

trvale vystavené vzorky a snazi se prodavat. (DE PELSMACKER, 2003)
Uloha v marketingové komunikaci

Stejné jako pfimy marketing a osobni prodej jsou vystavy a veletrhy vice osobnim,
a tedy podlinkovym komunika¢nim nastrojem. Je zde spojeno predvadéni, piimy
kontakt mezi jednotlivymi ucastniky, pfimy prodej a vztahy s vetejnosti. Vyhodou
vystav je, ze pusobi na vSechny lidské smysly (sluch, zrak, hmat, chut’ i ¢ich) najednou.
(DE PELSMACKER, 2003)
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1.5 Marketingova komunikace na internetu
Je nutné si uvédomit, ze internet mize pusobit jako komunikacni platforma a zaroven
jako vyznamné marketingové médium, ktera ma nekolik dilezitych kritérii:

e Nabizi Siroky obsah a funkce s moznosti rychlé aktualizace,

e Ma celosvétové plisobeni

e Je multimedialni (pt.: texty, obrazky, zvuky, animace apod.)

e Ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace

e Umoznuje pouziti fady specifickych nastrojti a postupti (Ptikrylova a kol., 2010)

1.5.1 Prezentace firmy na internetu

Diky nejmodernéj$Sim technologiim soucasné doby jsou firmy schopny poskytovat
osobni personalizovanou sluzbu klientovi v kazdém okamziku. Internet je médium

adresné, coZ ma vyznam v tom, ze kazdy klient miZze byt zacilen oddélené. Potieby

téchto zakaznikd se daji identifikovat, aktualizovat a nabidka se jim da pfizpisobit.

Za zakladni a nejrozSifenéj$i zpisob komunikace firem na internetu lze povazovat
komunikaci ve formé firemnich webovych strdnek. Webové prezentace firem
orientované na externi klienty se staly béZnym nastrojem t&€chto firem pro jejich
marketingovou komunikaci. Ta slouZi k informovani stavajicich 1 potencionalnich

klientl a dalSich z4jmovych skupin firmy. (Pfikrylova a kol., 2010)

1.5.2 Komunika¢ni mix na internetu
Marketingova komunikace na internetu muize nabyvat fady rtznych forem, které
se navzajem liS§i svymi cili a tkoly. Podle nich jsou poté voleny néstroje, které bude

firma vyuzivat ke komunikaci — internetova reklama, on-line PR, on-line podpory

prodeje apod.) Pro zviditelnéni znacky na internetu se nejcastéji pouzivaji nastroje jako:
e Reklamni kampané

e On-line PR
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e Mikrostanky

e Viralni marketing

e Marketing na podporu komunit

e Buzz marketing

e Advergaming. (Ptikrylova a kol., 2010)

1.5.3 Reklama na internetu

Reklama na internetu pfedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého publika v kratkém
casovém horizontu a za pomérné nizké néklady. Internet nésledné nabizi n¢kolik vyhod:

e Multimedialni prezentace. Internetova reklama muze piedvést pouziti produktu
nebo umoznit klientovi manipulaci s Vvizualnim zobrazenim, S cilem vidét
vyrobek zrGznych uhld. Klient ma dale moznost si nékteré vyrobky piimo
vyzkouSet (knihy, software, CD nebo DVD). Timto je internet daleko
flexibilnéjsi neZ jind média.

e UZivatel si sam voli dobu a rozsah reklamniho ptsobeni, ¢imZ je do urcité miry

potlacen prvek dotérnosti.

e Internet nabizi nekonéici mnoZstvi vyrobki a sluZeb. Spotiebitel ma moznost
st diky bezplatnym vyhledavacim sluZbam najit ty informace, o které mé zajem.

(Prikrylové a kol., 2010)

1.6 Principy marketingové komunikace

1. Faze efektivni marketingové komunikace

Pti efektivni marketingové komunikaci se musi marketéti fidit celou fadou principti.
Ptedevsim by méli vychazet z toho, jak bude jejich sdé€leni dopadat na cilovou skupinu.
Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postoji ¢i chovani cilové skupiny, mélo
by cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven danou skupinu

presvédcit.
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DalSim principem je pusobit na cilovou skupinu v ur€itém situanim kontextu,
ktery mize marketingové sdéleni sice oslabovat, ale nékdy i posilovat. DalSim
principem je Sifeni formou ustniho podani (WOM). Jedna se o neformalni komunikaci
mezi rodinnymi piislusniky, ptateli nebo znamymi, ktefi maji néjaky vztah k nakupu

¢i spottebé daného produktu. (Karli¢ek, 2016)

Marketingové sdéleni

-----

které maji pro danou cilovou skupinu ur¢ity vyznam. Za prvky jsou povazovana slova,
symboly, gesta, obrazy, hudby apod. Pravé vhodnym vybérem téchto prvkii mizou byt

myslenky a pocity cilové skupiny snadno ovlivnény.

Sdéleni se k dané cilové skupin€é dostava prostiednictvim médii. Ta jsou povaZzovana
za klasické reklamni nosice (televize, radia, internet) a jakykoliv reklamni prostiedek,
ktery cilové skupiné predava marketingové sdéleni. Z toho vyplyva, ze médium mize
byt 1 obchodni zastupce, veletrh, odpadkovy kos, hudebni festival apod.
(Karlicek, 2016)

2. Zaujeti cilové skupiny

V soucasnosti se hovoii o marketingovém smogu, coZ znamend piebytek
marketingového sdéleni. Lidé jsou vic¢i marketingové komunikaci lhostejni a plnou
pozornost vénuji jen zlomku marketingovych sdéleni. Proto se marketéfi snazi vyuzivat
nejriznéjsi kreativni feSeni, s cilem obycejna marketingova sdéleni zatraktivnit. Lidé
reaguji zejména na atraktivni, zdbavné a uzitené stimuly. Zaujeti vzrlsta
také s intenzitou stimulu. Déle jejich pozornost reaguje na stimuly, které jsou nezvyklé

anové. (Karlicek, 2016)
3. Pochopeni marketingového sdéleni

Nastroje, které jsou vyuzivany k ovliviiovani pozornosti cilové skupiny, maji jedno
velké uskali. Mohou totiz velmi snadno strhnout extrémni zdjem na sebe sama,
a odladkat tak cilovou skupinu od samotného sdéleni. NepromySlené uplatiiovani
nastroji muze byt casto kontraproduktivni. V praxi se jednd o tzv. upifi efekt.
Konkrétnim piikladem tohoto efektu je vyzkum, kde respondenti deset minut

po zhlédnuti reklam nedokézou odpovedét, které znacky v reklamach zaznély. Znacka
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byla tedy v téchto reklamach piehluSena kreativnimi efekty. Proto musi byt kreativni
feSeni v co mozna nejuzsi vazbé k predavanému sdéleni. Dalsim dtlezitym faktorem je,
aby si znacka vytvoftila jedine¢ny osobity styl komunikace a vyuzivala ho dlouhodobé

a pravideln¢. (Karlic¢ek, 2016)
4. Presvédceni cilové skupiny

Jedna se o klicovou fazi marketingové komunikace. Jde o to, jak zvysit atraktivitu

¢i diveéryhodnost urcité znacky oproti znatkam konkurenc¢nim.

Centralni zpiisob presvédceni — zde se cilova skupina zajima o propagovany produkt
a bude mit sklon pfemyslet nad obsahem marketingového sdéleni. Pokud argumenty
vyvolaji souhlasné myslenky, je vysoce pravdépodobné, ze cilova skupina bude
pfesvédcena. Pokud naopak vyvold primérné nesouhlasné mySlenky, nastdva

bumerangovy efekt a cilova skupina sdéleni odmita.

Periferni zpiisob presvédceni — cilova skupina se zde soustfedi spiSe na formalni
stranku sdéleného, tedy na to, kdo sdéleni pfedava, jak na sdéleni nahliZeji ostatni,

jaka je délka sdéleni apod. (Karlicek, 2016)

1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost
prostfednictvim informaci. Informace, které slouzi k identifikaci a definici
marketingovych pfileZitosti a probléml a upfestiuji obchodni ¢innosti. Marketingovy
vyzkum dale umoziiuje monitorovat marketingové vykonnosti a zlepsit chapani
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace
k feSeni danych problému, navrhuje metodu pro sbér informaci, fidi a realizuje proces

sbéru dat, analyzuje vysledky a komunikuje poznatky a jejich disledky. (Cetlova, 2007)
Specifické metody marketingové situa¢ni analyzy

Shromazd’'ovani velkého mnozstvi dat je spojeno se situac¢ni analyzou. Tato data
se generuji jak z wvné&jsiho, tak z vnitiniho prostiedi firmy. Data jsou nasledné
analyzovana, tiidéna a dulezitd je také jejich interpretace pro dalsi vyuziti.
K interpretaci jsou podniky vyuzivany techniky opera¢ni analyzy, matematického

modelovani nebo pocitacové simulace. (Jakubikova, 2013)
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1) SWOT analyza

Je jednou z nejpouzivanéjSich analyz prostiedi firem. Cilem analyzy je identifikace
toho, do jaké miry jsou stavajici strategie firmy a jeji silnd a slaba mista natolik schopna

vyrovnat se zménam vyskytujicim se v prostiedi firmy.

SWOT analyza se skladd ze dvou analyz, jimiZ jsou analyzy SW a analyzy OT.
Doporucuje se zalit analyzou OT, kterd ptichdzi z vnéjSiho prosttedi a obsahuje
prilezitosti a hrozby. Dana analyza se utvari z makroprostiedi (faktory politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické) a z mikroprostredi (zékaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost). Po provedeni analyzy OT nasleduje
analyza SW, do které je zahrnuta vnitini problematika firmy (cile, systémy, procedury,
firemni zdroje, firemni kultura, materidlni prostiedi, mezilidské vztahy a jiné)

(Jakubikov4, 2013)

STRENGTHS

OPPORTUNITIES HRES 5

Obrazek 3: SWOT analyza
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. s. 129.

Silné a slabé stranky se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémi.
Pti jejich hodnoceni miize byt pouzita jako vychozi zékladna klasifikace hodnoticich
kritérii bud’ podle nastroji marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuce,

marketingova komunikace), nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znakl. Jednotlivym
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vybranym kritériim je ptisouzena véha 1 -5 a déle jsou kritéria vyhodnocovana pomoci
Skalovani. Za nejobvyklejsi zplsob se povazuje rozmezi — 10 az + 10, pricemz
0 znamena, ze kritérium neni zafazeno ani mezi silné ani mezi slabé stranky. Timto
zpusobem firma ziskava zakladni pfehled o svych silnych a slabych strankach. Ty jsou
dale doplnény o ptehled pfilezitosti a hrozeb a jsou diale poméfovany se svymi

schopnostmi sluzby vyvijet a financovat podnikatelské zameéry.
Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnavani

Tento zplsob vyuziti vysledki SWOT analyzy umoziuje identifikovat priority
strategickych postupi firmy tim, Ze vytvoifi pofadi silnych (slabych) stranek
a prilezitosti (ohrozeni) firmy. Po identifikaci jednotlivych faktori pusobicich
na organizaci je nasledujicim krokem vyhodnoceni danych faktorti metodou plus-minus
matice analyzy SWOT. Metoda porovnava vzijemné vztahy mezi vytipovanymi
silnymi strankami S, slabymi strankami W spolu s ptileZitostmi O a hrozbami T. Daéle
rozliSujeme silnou oboustranné pozitivni (++) ¢i slabsi pozitivni (+) vazbu, nebo silné
oboustranné negativni (— —) ¢i slabé negativni (=) vazbu. V piipadé zadného
vzdjemného vztahu udélujeme 0. NejvysSi vdhu mé pak ta silnd ¢i slaba stranka,

ptilezitost nebo hrozba, kterd ma nejvice +, resp. —. (Vastikova, 2014)

Pomoci parového srovnani faktort SWOT analyzy lze odvodit &EtyFi strategie:
SO strategie (v zavislosti na vnitinich silnych strankach a vnéjSich pfileZitostech),
WO strategie (pfekonat vnitini nedostatky, pouZzit externi silné stranky), ST strategie
(v zavislosti na vnitinich silnych strankach, vyhnout se vné&j$im hrozbam), WT strategie

(ptekonat vnitini slabosti, vyhnout se vnéjSim hrozbam). (Zhong, 2013)
Strategicka slepota

Jedna se o neschopnost vidét piilezitosti a hrozby na trhu, v némz se firma vyskytuje.
Podniklim ¢asto chybi demokratizace pii tvorbé napadli, moznost jednotlivcl vyjadfit
se ke kli¢ovym rozhodnutim. Pokud je rychlost zmén v okoli vyssi nez rychlost zmén

ve firmé, je dand firma v ohroZeni. (Jakubikova, 2013)
2) Analyza strategickych skupin

Strategické skupiny zahrnuji podniky jednoho odvétvi, které mohou byt srovnavany

Z hlediska zpuasobu strategického chovani. Srovnatelnost se projevuje v klicovych
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charakteristikach, jimiz jsou napiiklad rozsah palety produktl, nabidka obdobnych
sluzeb, vyuziti podobné technologie, pokryti stejné geografické oblasti trhu, prodej
ve stejné cenové hladiné apod. Zname dva extrémni sméry ve vytvafeni strategickych

skupin z podnika ve stejném odvétvi:
a) Odvétvi miize piredstavovat unifikovanou strategickou skupinu
e Vsechny podniky vykazuji podobné znaky
e Analyza strategické skupiny se shoduje se v§eobecnou analyzou odvétvi
b) Odvétvi ma separatni strategické skupiny
e Kazdy podnik uplatituje rozdilné strategie
e Analyza odpovida tradi¢ni analyze konkurence

Strategicka skupina je predstavovana nabizejicimi. Dand analyza podstatné prispiva
K popisu a osvétleni specifické konkuren¢ni situace v odvétvi. Mize byt pouzita
jako nastroj ur€eni reakci konkurence, protoze konkurenti vétSinou reaguji na zmény
prostiedi obdobné. Nebezpeci této analyzy spociva v zaméieni se firem na strategicke
skupiny a dale se jiz nezabyvaji vyvojem, ktery se odehrava mimo skupinu.
(Jakubikova, 2013)

3) Analyza konkurenéni vyhody

Matice porovnavajici relativni nadklady a odliSnosti produktii se ¢asto pouziva k nalezeni
konkurenéni vyhody. Matice méti naklady ve vztahu ke konkurenci a stupeii rozdilnosti

produktu jisté firmy od konkurence. Jednotlivé pozice v matici:
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Obrazek 4: Analyza konkurenéni vyhody
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. s. 147.

UdrZeni zvlaStnosti

e Zde jsou relativni naklady vysoké stejné jako stupeii diferenciace

e Firma uvadi na trh jedine¢ny produkt za vyssi cenu
Vyjimeény uspéch

e Relativni ndklady nizké a odliSeni je vysoké

e Pozice pfedstavuje vynikajici pfileZitost k uspéchu

¢ Firma ma jedine¢ny vyrobek a moZnost konkurovat za jakoukoliv cenu
Vira v rostouci trh

e Vysoké relativni ndklady a nizky stupenn diferenciace

e Jedina Sance na Uspé&ch je rychly rist trhu

e Strategie nezajistuje vzdy nalezeni konkurenéni vyhody
UdrZeni cenové vyhody

e Nizké relativni ndklady a nizka diferenciace

e Produkty firmy jsou podobné produktiim konkuren¢nich firem
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e Firma je schopna udrzet se na trhu za predpokladu udrzeni cenové vyhody
(Jakubikova, 2013)

4) Strategie cilového marketingu

Spociva v rozdéleni celkového trhu na rozdilné ¢asti definované s ohledem na vlastnosti
zékaznika a na vytvoreni produktu, ktery spliiuje potfeby casti. V dnesni dobé firmy
Castéji hledaji ,,ziskové zakazniky*“ a cesty, jak si je udrzet. Pfi¢inou tohoto chovani
je prohlubujici se rozdilnost pfani a potieb zakaznikl, omezeny trh a prudké zostfeni
konkurenéniho boje. Pravé cileny piistup k marketingu je takovou metodou, s jejiz
pomoci je firma schopna fungovat efektivngji. Priibeh cilového marketingu je znazornén

na nasledujicim obrazku. (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 5: Strategie cilového marketingu
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. s. 161.

5) Strategicka analyza okoli firmy

Zakladem pro sestaveni strategie podniku je nalezeni souvislosti mezi organizaci a jejim
okolim. Proces formulace strategie je komplikovany proces, ktery vyzaduje
systematicky pfistup pro identifikaci a analyzu wvnéjSich faktorti pusobicich
na organizaci a jejich srovnani se zdroji a schopnostmi organizace. Nejvyznamnéjsi

ulohou strategie je pfipravit organizaci na vSechny mozné situace, které s velkou
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pravdépodobnosti v budoucnu nastanou. K tomu je zapotiebi strategicka predvidavost

zalozend na tviréim piistupu strategického mysleni.

Zakladni vychodiska pro definovani strategie vyplyvaji z vysledka strategické analyzy.
Strategicka analyza zahrnuje rizné analytické techniky vyuzivané i pro identifikaci
vztahli mezi okolim organizace, zahrnujici makrookoli, odvétvi, konkuren¢ni sily, trh,

konkurenty, a zdrojovym potencialem podniku.

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny prislusné
faktory, o nichz lze ptedpokladat, ze budou ovlivitovat kone¢nou volbu cilii a strategie
organizace. Za dulezit¢é povazujeme posoudit vzajemné vztahy a souvislosti, které
se mezi faktory vyskytuji. Tento krok je pak zakladem pro posuzovani vhodnosti
soucasné strategie €i rozhodnuti o volbé strategie nové. Vychdzi se pfitom nutné
z odhadu budoucich trendu a jevt, které se mohou v pribéhu strategického obdobi

objevit.

S ohledem na cile strategické analyzy lze vymezit dvé zakladni oblasti jeji orientace,
a to analyzu orientovanou na vnéjsi okoli podniku a analyzu vnitinich zdroji
a schopnosti podniku. Nejedna se o dvé nezavislé roviny, ale naopak je tieba zduraznit

vzajemnou propojenost a souvislost mezi obéma okruhy.

Analyza okoli se zabyva identifikaci a rozborem faktorti organizace, které¢ ovliviuji
jeho strategickou pozici a vytvareji potencialni pfileZitosti a hrozby pro jeji ¢innost.
Orientuje se na vliv trendu jednotlivych faktorti v makrookoli a mikrookoli, zpravidla

vymezeného odvétvim. (Marketingové noviny, © 2016)

Analyza obecného okoli firmy

e Socioekonomicky sektor

V ramci dan¢ho sektoru je nejpodstatnéjsi ptisobeni vlivii ekonomickych, klimatickych,

ekologickych a sociélnich.
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e Ekonomické faktory

Situaci firmy predev§im vyznamné ovliviluje aktudlni i budouci stav ekonomiky.

Faktory, které musi byt analyzovany jsou naptiklad:

— Stadium hospodaiského cyklu nasi a svétové ekonomiky
— Politicka situace a jeji vliv na ekonomiku

— Hospodafiska politika vlady

— Monetarni politika statu

— Fiskalni politika

— Stav platebni bilance apod. (Ketkovsky a kol., 2006)

Pisobeni danych faktorti na jednotlivé organizace miize byt rizné, pro nékteré mohou
urcité faktory predstavovat hrozbu, pro jiné pfilezitosti. Pii analyze se musi urcit,
které z identifikovanych faktor jsou pro dany podnik nejvyznamnéj$i a musi rovnéz

zaméftit na predpoveéd’ zmén jejich plisobeni v budoucnosti. (Ketkovsky a kol., 2006)
e Ekologické a klimatické faktory

Strategicka analyza musi také obsahovat klimatické a ekologické faktory, nebot’ tyto

faktory mohou ptedstavovat hrozby, poptipad¢ i ptilezitosti pro jednotlivé podniky.
e Socialni faktory

Socialni faktory na jedné strané¢ mohou silné piisobit na poptavku po zbozi a sluzbéch,

na stran¢ druhé mohou ovliviiovat 1 nabidku — podnikavost, pracovni nasazeni apod.

— Spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti
— Zivotni styl

— Zivotni troven

— Kovalifikac¢ni struktura populace

— Zdravotni stav a struktura populace
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e Vladni sektor

Stat ptisobi na fungovani ekonomiky predevsim vydavanymi zdkony a kontrolou jejich
dodrzovani. I v rozvinutych trznich ekonomikach je stit vyznamnym zaméstnavatelem
a také vyznamnym spotiebitelem. Stat v urcitych oblastech dohlizi na fungovani trha
prostiednictvim regulaci cen, ¢innosti Ufadu pro hospodatskou soutdZ, Statni obchodni

inspekci apod. (Ketkovsky a kol., 2006)

1.8 Porteriiv model konkurenéniho prostiedi

Pro analyzu oborového okoli podniku se €asto vyuziva nastroj Portertv pétifaktorovy
model konkurenéniho prostiredi. Porteriv model péti sil lze také pouzit k analytickym

efektim spolu s dalsim modelem, naptiklad s analyzou SWOT. (Businessballs, © 2017)

Dany model vychazi z ptedpokladu, ze strategickd pozice podniku plsobici v urcitém

odveétvi ¢i na uréitém trhu, je zejména urCovana piisobenim péti zékladnich faktora:
e Vyjednavaci sila zakaznikt (bargaining power of buyers)
e Vyjednavaci sila dodavatela (bargaining power od suppliers)
e Hrozba vstupu novych konkurentt (threat of entry)
e Hrozbou substitutt (threat of substitutes)

e Rivalitou firem pusobicich na konkrétnim trhu (competitive rivalry within
industry) (Kefkovsky a kol., 2006)
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Potencionalni korkurence
(hrozba novvch konkureni)

Dodavatele (vijednavaci . Odbémtelé (vyjednavaci
schopnost dodavateli) . ODVETVI . schopnost dobératell)

Substiuéni wrobly (hrozba
substiuéni shizeb)

Obrazek 6: Porterav model péti sil
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2013. s. 103.

Zakaznik ma vici svému dodavateli silnou pozici tehdy, jestlize:

e Zakaznik je velky (z hlediska jeho poptavky), nebo vyznamny (firma s dlouhou
tradici a dobrym image)

e Zakaznik miiZe snadno ptejit ke konkurenci

e Zikaznik md k dispozici potfebné informace o trhu (udaje o trzni cené,

o nabidce a poptavce)
e Kbvalita zboZi pro zakaznika nehraje pfili§ vyznamnou roli
Pozice dodavateli je vysoka tehdy, jestlize:

e Je dodavatel na trhu velky (z hlediska jeho nabidky), pfipadné vyznamny

a na daném trhu existuje omezeny pocet dodavateli
e Nakupujici podnik pro dodavatele neni dilezitym zakaznikem
e V urcitém piipadé neexistuji snadno dostupné substituty

e Zbozi, které zakaznik poptava je vysoce odlisné
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Hrozba vstupu novych konkurenti je snizovana tehdy, jestlize jsou splnény nékteré

Z podminek:
e Fixni naklady vstupu do odvétvi jsou pfili§ vysoké

e Ma-1li dané odvétvi strukturu piirozenych monopolt (pf.: distribuce elektfiny,

plynu apod.)
e Je-li velmi obtizné napojit se na jiz existujici distribu¢ni kanaly

Hrozba substitutd je snizovana tehdy, neexistuji-li k danému produktu blizké substituty

a jsou-li splnény nékteré z podminek:
e Firmy nabizejici substituty vyrab¢ji s vyssimi naklady

e Tyto firmy pfili§ nezvySuji nabidku (pf.: v disledku Spatnych distribu¢nich
kanala apod.)

e (Cena produktii, které by mohly byt nahrazovany substituty, je pro spotiebitele

lakava

Rivalita firem pusobicich na ur¢itém trhu muze byt vysoka pifi splnéni nékterych

Z podminek:
e Jedna-li se o velmi malo rostouci trh (pfipadné zmensujici se)
e Jedna-li se 0 v budoucnu lukrativni odvétvi
e V odvétvi existuje opakujici se nebo chronicky nadbytek vyrobnich kapacit

e Ziskovost odvétvi je velmi mala, konkurenti sleduji strategii preZiti

(Ketkovsky a kol., 2006)

1.9 Analyza vnitfniho prostredi firmy metodou 7S

Odhaleni kli¢ovych faktord uspéchu (key success factors) je jeden z cila strategické
analyzy. Pfi jejich identifikaci miize byt uzite¢nou pomickou ,,7 S model®, podle
kterého je nutné strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a dal$i vyznamné faktory

systétmov¢ analyzovat. V daném pojeti je nutno se na kazdy podnik divat jako
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na mnozinu sedmi zdkladnich aspektl, které se vzajemné ovliviiuji a ve svém souhrnu

rozhoduji o tom, jak bude ur¢ena firemni strategie naplnéna. (Ketkovsky a kol., 2006)

Model je nazyvan ,,modelem 7 S“ podle toho, Zze je vném obsazeno sedm nize

uvedenych faktord, jejichz nazvy zacinaji v anglickém znéni na pismeno S:
e Strategie (strategy)
e Struktura (structure)
e Systém fizeni (systems)
e Styl manaZerské prace (style)
e Spolupracovnici (staff)
e Schopnosti (skills)

e Sdilené hodnoty (shared values) (Kefkovsky a kol., 2006)

Shared
values

Obrazek 7: Model 7 S firmy McKinsey
Zdroj: Vlastni zpracovani

Struktura — jedna se obsahovou a funkéni napln organizac¢niho uspofadani ve smyslu

nadfizenost, podfizenost, spoluprace, kontrolni mechanismy a sdilené informace.

Systém fFizeni — jsou to prosttedky, procedury a systémy, které slouzi

ke komunika¢nimu, dopravnimu, kontrolnimu a informa¢nimu fizeni apod.
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Styl manaZerské prace — jedna se o to, jak management nahlizi k fizeni a k feSeni

vyskytujicich se problémt.

Spolupracovnici — jsou to lidé, fidici 1 fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,

motivace a chovani vaci firmé.

Schopnosti — Jedna se o profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako celku.
Je nutné brat v uvahu kladné i zdporné synergické efekty dané naptiklad wrovni

organizace prace a fizenim.

Sdilené hodnoty — dany faktor odrazi zékladni skutecnosti, ideje a principy
respektované  pracovniky a  nékterymi dalsimi  stakeholdery  firmy.
(Ketkovsky a kol., 2006)

1.10 Segmentace trhu
Jedna se o rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld, ktefi sdili jednu
nebo vice spoleénych vlastnosti. Cilem segmentace trhu je vyhovét kazdé
z vyznamnych vlastnosti. Segmenty se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami

a také ndkupnim chovanim. Muzeme na né pusobit uzplisobenym marketingovym

mixem. V literatufe se rozliSuji dvé skupiny segmentace trhii:
1. Makrosegmentace

Zakaznici jsou ¢lenéni podle geografie a demografie
2. Mikrosegmentace

Clenéni uvnitf organizace, jejimz cilem je nalézt podobnost mezi rozhodujicimi

jednotkami podle okruhii:
e pouzivani nakupnich rozhodovacich procest,
e vlivli na nakup,
e motivaci nakupujicich,

e styl rozhodovani.
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Segmentace umoznuje firm¢é zkoumat trh, na kterém se nachazi a také na ktery

by se v budoucnosti mohla zaméfit. Segmenty zakaznikd délime na:
e Potencialni,
e Loajalni,
e Kli¢ovi zakaznici apod.

Smyslem samotné segmentace je vytvofit produkty a sluzby a cely marketingovy mix

Sity na miru urcitym skupinam spotiebiteld.
Zpisoby klasické segmentace trhu:

Geograficka segmentace — kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec, poc€et obyvatel,

hustota osidleni, charakter oblasti, morfologie krajiny apod.

Demograficka segmentace — pohlavi, v€k, rodinna struktura, vySe piijmu, povolani,

vzdélani, nabozenstvi, socidlni postaveni, rasova a etnicka prislusnost

Psychograficka segmentace — sdilené aktivity, zdjmy, zivotni styl (typologie
dle VALS), osobnost

Behavioralni segmentace — pristup zakaznikG k produktim a sluzbam, pfilezitost
uzivani, nakupni pfilezitost, hledany uzitek, uzivatelsky status, postoj k produktu,
loajalita aj. (Jakubikova, 2013)
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Tabulka 2: Zdroje a zpusob ziskavani informaci pro marketingovy vyzkum
Zdroj: TOMEK, Gustav a kol. Marketing od myslenky k realizaci. 2011. s. 51.

Hledisko rozliSeni Ruzné pristupy

Rozhodné obdobi Jedn({revlzovve ,setrem

Trvalé Setfeni
. Ekoskopicky

Objekt Zkoumdni LR

Demoskopicky
.. Externi

Zdroje informaci X err}1
Interni

Forma ziskavani mformaci Prlmaml’ I, um
Sekundarni vyzkum
Dotazovani

Metody Setieni Pozorovani
Experiment
Produktovy vyzkum

Marketingové nastroje Cenovy jv um
Komunikac¢ni vyzkum
Distribu¢ni vyzkum
Vyzkum spotiebiteli

Trzni subjekty Vyzkum konkurence
Vyzkum zprostiedkovateli odbytu

Zpiisob méfen R vantitativil vyzkum
Kvalitativni vyzkum

Nositel Wzkumu Inst1tuc1on,aln{ Vyzkum
Podnikovy vyzkum

; Laboratorni zkoumani

Misto ; p o

Vyzkum v polich podminkéach

Zasadni pristup ke sbirani informaci je moZné charakterizovat jako:
e sledovani rozvoje ekonomickych veli¢in v Case,
e analyzu k ur¢itému Casovému okamziku.

Podle charakteru ziskavanych dat se jedna o pristupy:

¢ Demoskopicky pristup — zjisStovani stavu a vyvoje z hlediska jednotlivych

ucastniki marketingového procesu (vnimani znacky, spokojenost, ...)

44



e Ekoskopicky pristup — objektivni zjiStovani pozorovaného stavu a jeho vyvoje

(velikost trzeb, obrat, stav zasob, ...) (Tomek, 2011)

Marketingovy vyzkum vyuziva dvou oblasti informaci z hlediska podstaty jejich

zdroje, jedna se o:
Externi informace

Tyto informace ziskavame ze zdroju, jako jsou statni statistiky, statistiky komor a svazt
podnikatelti, statistik oboru, bankovnich informaci, ekonomického tisku apod. Zde
ziskavame informace tykajici se ekonomiky jako celku, zkoumanych odvétvi a oboru,

ménove kurzy apod.
¢ informace o kone¢nych spotiebitelich vyrobkil
e konkurenci (jeji trzni a finanéni sile)
e vyvoji obratu na trhu z hlediska nabidky a poptavky
e uvérove politice
e vyvoji koup&schopné poptavky (Tomek, 2011)
Interni informace

Dané informace ziskdvame z vlastnich analyz a statistik, z jednani se zdkazniky, zprav
pracovniki odbytu, obchodnich cestujicich apod. Jedna se o informace tykajici

se nakupnich cen, udaje o klicovych zakaznicich a jiné.
e Vyvoj odbytu, ceniky
e Podnikov4 statistika trzeb
e Reklamace,
e Platebni a dodaci podminky,
e smluvni vztahy (Tomek, 2011)

Vstupni udaje pro marketingovy vyzkum muizeme ziskdvat jako informace zajisténé

sekundarnim nebo primarnim vyzkumem:
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Sekundarni vyzkum

Vyuzivaji se informace z datovych materialt, které byly jiz difive vytvofeny, zpravidla
pro jiné ucely. Za vyhodu lze povazovat nizké naklady, relativni rychlost potizeni
informaci a moznosti Sirokého zabéru. Za nevyhodu miize byt povazovana netiplnost

dat, jejich neaktualnost, nebo nevédomost zptisobu ziskani dat. (Tomek, 2011)
Primarni vyzkum

Nova data jsou zjiStovana prostfednictvim specifickych metod u uréenych subjekta.

Podle zptisobu méfeni informace dale rozdélujeme na kvantitativni a kvalitativni:

Kvalitativni informace — jevy definujeme pomoci pojmu a kategorii tak, Ze nemohou

byt vyjadfeny pfimou mirou — nejsou piimo méftitelné

Kvantitativni informace — hodnota zjistované veli¢iny je ohodnocena ptislusSnou

kvantitativni mirou — objem, uroven, ¢as, mnozstvi, ¢etnost apod. (Tomek, 2011)

1.11 Metody vyzkumu

1. Dotazovani
Dotazovani je jednou z nejcastéjSich metod vyzkumu, které se provadi zplsoby:

Pisemné — vyhodou jsou stejné naklady pti vétSim poctu osob. Vylucuje se vliv tazatele
na dotazovaného, prostorové vzdalenosti jsou nepodstatné, mozna anonymita,
dotazovany ma vice Casu na promysleni odpovédi. Nevyhodou je nutnost znalosti
presnych adres, navratnost se odhaduje na 10-30 %, odpovédi nemusi byt jednoznacné,
mohou odrdzet nepochopeni, neni ani vyloucen vliv tfeti osoby, jsou rizné stimulace

a nemusi byt dodrzeno potadi otazek.

Telefonicky — mezi vyhody patii snadnost a rychlost hovoru. Dalsi vyhodou
je potlaceni vlivu tazatele (vzhled, grimasy, vyraz), odpadaji ndklady na tisk, cestovné
apod. Nevyhodou je omezend doba dotazovani, chybi pfimy kontakt, nepouzitelnost

vzorkt vyrobku, nakrest apod. Situace nemuze byt zkontrolovana. (Tomek, 2011)
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2. Ustné (interview)

e Volné interview — tzv. psychologicka exploze. Pro rozhovor je zvoleno ramcové
téma, proto rozhovor pak vypada nelcelny. Vyuzivd se spiSe pro malé
a predbézné¢ dotazovani, které poskytne podklady, jak dale zaméiit dalsi

dotazovani.

e Strukturované interview — postupné se odviji podle pfedem vypracované
ptirucky. Piikladem miizou byt otazky ke zdravi obecné, stav chrupu, konzumni
zvyky, nédkupy pro rodinu atd. Rozhovor je doplnén udaji o veku, ptijmech,

zajmech, povolani. SlouZi jako metoda pfedbéZzného dotazovani.

e Standardizované interview — zde je stejné pofadi otazek pro vSechny
respondenty. Jde o nejcastéjSi zplisob interview. Neni potieba mit specidlné

kvalifikované tazatele.

Specifickou formou rozhovoru, kterd je vyuzivana zejména pii kvalitativnim vyzkumu,
je skupinovy rozhovor. Jedna se o rozhovor se skupinou osob at’ jiZ navzajem znamych
¢i nikoliv. Dtlezitost je kladena na homogennost skupiny z hlediska vzdélani,
socialniho postaveni apod. Je tfeba zavcas odhalit dominantni osobu, které se pak
mohou ostatni ptizpiisobovat a podvolovat. Vyhodou skupiny je fakt, Ze dokaze sama

usmérnit extrémni chovani jednotlivei, vyloudit 1zivé odpovédi apod. (Tomek, 2011)

Ziasady tvorby dotazniku

vvvvvv

a jednozna¢na formulace a pokud moZzno jednotny zplsob zaznamenévani odpovédi.
Stupnice vyjadiuji kvantitativni nebo kvalitativni vyjadifeni dotazovaného. Mohou byt

slovni, numerické ¢i kombinované. (Tomek, 2011)
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Typy $kal odpovédi

Tabulka 3: Typy skal odpovédi
Zdroj: TOMEK, Gustav a kol. Marketing od myslenky k realizaci. 2011. s. 51.

silny ani souhlas silny
. . souhlas X nesouhlas
Likertova Skala souhlas ani nesouhlas nesouhlas
Sémanticka 1 s
diferenciaéni (nejlepé) 2 3 4 (nejhorsi)
Skl yep !

Kuninova $kala @ @ @ @

Graficka skala [ ]

Otazky v dotazniku je také mozno formulovat jako uzaviené, kde se respondentovi
nabizi vybér jedné z moznych odpovédi, a oteviené, které umozni dotazovanému

vyslovit vlastni nazor.
3. Pozorovani

Pozorovani je pouZitelnd metoda v ptipadé, Ze vyzkumnika zajimaji predevSim
smyslové vnimatelné skute¢nosti, jako je chovani prodavact a zdkaznikli na prodejné,
uloZeni zbozi v regélech apod. Vyhodou je nezavislost na respondentech. Ti nemusi byt
pfipraveni poskytnout informace. RozliSujeme skryté pozorovani a zjevné

pozorovani.

Skryté pozorovani — Vpraxi castéji pouzivané, které probiha pomoci vyuziti

technickych prostfedkil (skryta kamera, snimaci pfistroje na méteni pozornosti)

Zjevné pozorovani — jeho forma je zucastnéné pozorovani, kdy se pozorovatel
zGcCastnuje prabéhu sledovaného jevu s ostatnimi pozorovanymi (vystupuje napt. v roli

zékaznika).

DalSim rozdélenim je na pozorovani laboratorni — zkoumana situace je vytvofena

uméle a polni — objekt je sledovan ve svém normalni prostiedi. (Tomek, 2011)
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Zikladni formy pozorovani

Tabulka 4: Zakladni formy pozorovani
Zdroj: TOMEK, Gustav a kol. Marketing od myslenky k realizaci. 2011. s. 53.

Osobni Aparaturni
sledovani reakci zdkaznika sledovani kontakti zdkaznika
Polni nakupni testy sledovani pohybu zékaznika

sledovéani ndkupnich rozhovorti | skryté pozorovani

Laboratorni test vyrobku a obalu m¢éteni psychickych reakci
sledovani poc¢tu obchlizek zaznamenavani pohledu
1.12 Vyhodnoceni vyzkumu a interpretace dat

Kontrola kvantitativniho prazkumu — v tabulce nize jsou uvedeny jednotlivé oblasti
kontroly, jejich divod a zplsoby pifedchiazeni ¢i nésledného feSeni nedostatkli

(Tomek, 2011)

Tabulka 5: Kontrola vysledkt dotazovani
Zdroj: TOMEK, Gustav a kol. Marketing od myslenky k realizaci. 2011. s. 56.

Oblast kontroly Piiciny Naprava
nespravny vybeér rozbor dotaznikii

Stanoveni respondenta — — .
nevhodné zjednoduseni kontrola u respondentti

nespravnd formulace otdzek |kontrola dotazniki

Metodika dotazovani —— — - —
nespravny zaznam odpovédi | kontrolni dotazovani

Rozhovor neprovedeni rozhovoru naslednd kontrola

Uplné vyplnéni nedodrzovani zasad rozbor dotaznikil
Logicka kontrola dat data nenavazuji pfima kontrola dotaznikli
Ptenos dat chyby operatora zdvojeny vstup

Vyhodnocovani ziskanych dat

Ukolem vyhodnoceni dat je uspofadat data, zpracovat je, analyzovat dana data a pak je
zjednoduSovat a prevést do pifiméfen¢ho a zplsobilého stavu za Ucelem rozhodovani.

K zékladnim vyhodnocovacim aktivitdm patfi:
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e Vytvofeni planu vyhodnoceni Vzavislosti na pfedmétu zkoumdni

(na pozadovaném cili)

e Provéieni a volba moznych nebo nutnych vyhodnocovacich postupi, kde

je mozno aplikovat analytické metody inZzenyrské statistiky (Tomek, 2011)
Prezentace vysledki

Vysledkem kazdého vyzkumu je zaveérecna zprava, ktera by méla primarné piedstavovat
pisemnou formu, kterou je pak mozné obhdjit prezentaci pomoci informacni techniky.

Zaveérecna zprava by méla obsahovat:
e Rekapitulace cile vyzkumu
e Pouzité metody vyzkumu a sbéru informaci
e Pravidla pro omezeni rozsahu vyzkumu
e Vysledky vyzkumu
e Zavéry a doporuceni
e Rekapitulaci ndkladii na vyzkum
e Pouzitou literaturu, SW, dalsi zkuSenosti
e Doporuceni k opakovani vyzkumu

e Navrhy zmén pro dalsi vyzkum. (Tomek, 2011)
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2 Analyticka Cast

2.1Analyza problému a souc¢asné situace svatebniho salonu

Predstaveni spole¢nosti

Obrazek 8: Logo svatebniho salonu La Queen
Zdroj: Dle Svatebni salon La Queen, © 2017

Nazev podniku: Svatebni salon La Queen

Sidlo: Riizové nam. 5, 68001 Boskovice

Majitel: Tereza Pilatova

Pravni forma: Zivnost (ohlagovaci, volna)

Vznik: 8.6.2015

Pocet zaméstnancu: 2 osoby

Dle poctu zaméstnanci a vySe obratu spadda dand organizace podle typologie

EU do skupiny mikropodniki.

Podnikatelska ¢innost: Pronajem a prodej svatebni konfekce a veskerych doplinka

k této konfekci se zaméfenim piedevs§im na damsky svatebni odév. (La Queen, ©2017)
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Finan¢ni aspekt: Svatebni salon La Queen je na trhu pouze 2 roky, a pravé
tato skute¢nost se odrazi ve finan¢ni situaci salonu. Trzby roku 2016 za poskytovanou
sluzbu, zapujceni Satt (svatebnich ¢i spoleCenskych), shrnuje tabulka uvedena nize.
Mezi nejsilnéjsi mésice patii €erven, Cervenec, srpen a zari. Zde se trzby pohybuji
vV praméru okolo 24 863 K¢. Dalsim zdrojem piijmu a také zdrojem spolufinancovani
salonu je nehtové studio, pro které vroce 2016 trzby celkem cinily 262 740 K¢.
V tabulce ¢islo 6 jsou dale uvedené mésiéni poplatky za Gvér (250 000K na 12 let),
poplatky za ndjemné, energie a pojisténi.

Tabulka 6: Finané¢ni aspekty salonu La Queen za rok 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani

Financni aspekty roku 2016 (v tis. K¢)
Mésice
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Uvér 2,7 2,7 | 2,7 2,7 2,7 2,7 2,7 27 | 27 2,7 2,7 2,7
Nijem 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
Energie 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Pojisténi 1,79 1,79 1,79 1,79
Sos.azav. |\ oy b,y s | s | a4 4| a]| 4 | 4
pojisténi
Trzby 4,3 79 |1565| O 8,05 | 238 20 | 34,7|20,95|12,95| 16,9 | 245
Celkem trzby 5
167 650,00 K
v KO ¢

2.1.1 Analyza marketingového mixu

Analyzou marketingového mixu zkoumame jednotlivé néstroje, kterymi jsou produkt,
cena, distribuce a propagace. V oblasti sluzeb k zakladnim 4P ptibyvaji dalsi tii faktory,

a to procesy, lidé a materialni prostredi.
e Produkt

Svatebni salon La Queen nabizi Sirokou Skéalu svatebnich a spolecenskych Satt.
Nabidku Ize rozdé¢lit na spoleCenské Saty, které spadaji pod novou, nebo pod starou
kolekci. Celkovy pocet spoleCenskych Sath, které klientky vyuzivaji pro plesové

udalosti, tane¢ni kurzy ¢i jiné kulturni akce, ¢ini 63 kust.
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Svatebni Saty jsou rozdéleny na kolekci Agnes, od firmy Agnes Fashion Grupe,
kterd se pravideln¢ ucastni vSech vyznamnych mezindrodnich svatebnich veletrhti
a je nositelem prestizni ceny za nejlepsi kolekci Sati Bridal Award na veletrhu
Interbride v Essenu. Modely Sati Agnes Bridal Dream lze objednat Gpln€ nové pfimo
na miru klientek, nebo si klientky vyzkousi jiz Saty dostupné v salonu. Svatebni salon
ma k dispozici 10 kusti zminénych svatebnich Satd. Dalsich 38 kusi svatebnich Satd
jiz nespada pod danou kolekci, coz se také odrazi na jejich cené, ktera je zna¢né niZsi,
nez je tomu u kolekce Agnes. V piiloze naleznete ukdzky vysSe zminénych svatebnich

Satu.

e Cena

Rozhodovani o cenach nabizenych Satli mé na starost majitelka salonu. Stanoveni ceny
ma rovnéz vliv na vysi pfijmu firmy, proto je ji tfeba vénovat zna¢nou pozornost.
Zpusob, kterym majitelka stanovi cenu je zalozeny na pofizovacich nékladech Sati
a marzi tak, aby pokryla provoz a zaroven, aby byla majitelka schopna cenou
konkurovat mistnim svatebnim salonim a byla pro klientky pfijatelnd. V kolekci
plesovych Satii se ceny pohybuji od 700 K¢ az po 1000 K¢. Nabizené svatebni Saty
kolekce Agnes jsou k dispozici v rozpéti od 9 000 K¢ — 15 000 K¢&. Ostatni kolekce maji

horni hranici pijcovného 5 000 K¢.

Slevové akce na svatebni Saty jsou pouze v zimnim obdobi. Majitelka preferuje
hotovostni platbu, ale pokud klientka nemé hotovost, poskytne ji ¢islo bézného uctu.
Nevésty plati zalohu ve vysi 50 % v den podepsani smlouvy, zbytek je doplacen hotové

Vv den ptjcky Satt.
e Distribuce

Poskytované sluzby jsou distribuovany v misté plisobeni svatebniho salonu La Queen,
na ulici RGzové nam. 5, 68001 Boskovice, tudiz za distribucni kanal mizeme povazovat
osobni prevzeti. Pokud klientka vyuzivd sluzbu Nevésta na kli¢, majitelka zafizuje

0dvoz i dovoz nevésty na misto ureni a veskerou ptipravu kolem nevésty samotné.
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e Propagace

Tabulka 7: Propagace salonu La Queen
Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovy mix
Propagace

Letaky velikost A5
Veletrhy svatebni veletrhy
Socialni sité Facebook, Instagram
Weboveé stranky www.laqueen.cz
Spoluprace s méstem Boskovice kulturni program
Spoluprace s neziskovou organizaci Chrti v nouzi
Soukromé akce piehlidky

Diky specializovanym svatebnim veletrhim se salon jiz dostal do povédomi
potenciondlnich klientek a zde ma také moznost predvadét své sluzby a rozmistit
propagacni letdky a slevové kupony. V mésici kvétnu majitelka salonu planuje
s neziskovou organizaci Chrti v nouzi nafotit kalendaf, ktery bude nasledné urcen
k drazbé. Samotny vydélek zakce piujde na dobrocinné ucely pro neziskovou
organizaci. V pftiloze je k dispozici k nahledu plakat ze svatebniho veletrhu v Lysicich,
kterého se salon La Queen zUcastnil, aktivné propagoval svoji nabidku sluzeb
a Vvprabé¢hu celého veletrhu byly respondentim poskytnuty dotazniky urcené

pro analytickou ¢ast diplomové prace.
Webové stranky

Webové stranky jsou vytvotené prostiednictvim Wedos Internet a.s. Klientky zde
naleznou zakladni informace o svatebnim salonu, oteviraci dobé, kontaktu, cendch a
poskytovanych sluzbach. Dale jsou zde piipraveny ke zhlédnuti fotky nabizenych Sati a

dokumentace z nékolika jiz uskute¢nénych svateb.
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DIETRLINIE

Obrazek 9: Nahled webovych stranek salonu La Queen
Zdroj: Dle Svatebni salon La Queen, © 2017

Socialni sité

Svatebni salon La Queen je nejCastéji propagovan na socidlnich sitich, kde mohou
klientky 1 pfiznivei salonu sledovat nadchéazejici udélosti a akce salonu, maji zde
moznost zhlédnout nabizeny sortiment a piipadné kontaktovat majitelku salonu

a vyjadfit svlij nazor.
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Obrazek 10: Nahled Facebookovych stranek salonu La Queen
Zdroj: Dle Svatebni salon La Queen, © 2017

e Procesy

Do oblasti procestt miizeme zatadit dobu ¢ekani v salonu, rychlost obslouzeni klientky

¢1 dobu odezvy na dotaz.
e Lidé

Svatebni salon vede pouze majitelka s vyuZzitim sluzeb profesiondlni Svadleny
a zaméstnance profilovaného v kadetnictvi. Tento zaméstnanec ma na starosti tvorbu
spolecenskych ucest a asistenci klientkdm pfi vybéru Satd. Dalsi spolupraci udrzuji

s fotografem a kvétinarstvim.
e Materialni prostredi

Svatebni salon La Queen je zatizen v mistnosti o rozloze 120 m?. Cely prostor se sklada
Z mistnosti, kde jsou vystavené Saty a kde je také moznost vyzkouSeni si Satl
pied zrcadlem. Dal$i mistnost je urCena k modelazi nehtt, liceni a ostatnim sluzbam.

Klientky zde mohou vyuzit socidlni zafizeni a kadefnici, kterd ma svoji vlastni
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oddélenou mistnost. Dalsi vybaveni se skladd =z nabytku, zrcadel, koberct,

dekorativnich doplnk, stojanti a vé$aki s Saty a vylohy.

2.1.2 Analyza komunikacniho mixu

e Reklama

Majitelka salonu béhem svého kratkého pusobeni zvolila formu reklamy v podobé
vizitek a letaka. Tyto formy reklamy jsou zakaznicim k dispozici v misté pisobeni
salonu. V ptipadé spokojenosti s poskytovanymi sluzbami zakaznice doporucuji salon
svym znamym a popiipadé mohou nabidnout jiz zminéné vizitky. Letdky jsou také

umistény na veletrzich, kde svatebni salon vystavuje.

Dalsim prosttedkem je reklamni banner, ktery je umistén nad vchodovymi dvefmi

salonu a obsahuje ndzev svatebniho salonu.
e Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje uzivateli informace, které ho mohou ovlivnit ke koupi
vyrobku ¢i sluzby. Prostiedky jsou zaméteny jak na koncové zakazniky, tak na obchod
a jsou vyuzivany v situacich, kdy je tfeba na zakaznika rychle zaplsobit a docilit

intenzivni reakce. (Vysekalova, 2012)

Svatebni salon La Queen vyuZziva v dané oblasti slevy z cen nabizenych svatebnich Satd.
Jedna se o slevy pfiblizn€ 20 % z piivodni ceny. DalS$im prostiedkem je poskytnuti
slevy na libovolny uces. Tato nabidka vSak plati pro vérné¢ zakaznice, které

se na svatebni salon obraceji ¢astéji, napfiklad v podobé ptjceni spole¢enskych Satu.
e Nova média

Dnesni spole¢nost miize byt charakterizovana masivnim mnozstvim informaci, kterymi
jsme kazdy den konfrontovdni a zahlcovani. Neustdle se setkdvame s takovym
mnozstvim informaci, jak vizudlnich, tak verbalnich, které nejsme schopni oddélit
od uziteCnych a od zbytecnych ucelovych 1zi. Tato skute¢nost vyzaduje urcity stupen
medidlni gramotnosti, abychom byly schopni rozliSovat dané mnoZzstvi informaci.
(Giles, 2012)

57



V soucasnosti jiz prakticky nelze existovat bez vyuzivani internetu a socidlnich siti.
Svatebni salon La Queen se prezentuje prostiednictvim svych webovych stranek a také
pomoci Instagramu a Facebooku. Na webovych strankach klientky naleznou zakladni
informace o svatebnim salonu, oteviraci dob¢, kontaktu, cenach a poskytovanych
sluzbach. Déle jsou zde pfipraveny ke zhlédnuti fotky nabizenych Satli a dokumentace
z jiz uskutecnénych svateb. Na socidlnich sitich mohou klientky i1 pfiznivci salonu
sledovat nadchazejici udalosti a akce salonu, maji zde moznost zhlédnout nabizeny

sortiment a popiipad¢ kontaktovat majitelku salonu a vyjadrit sviij ndzor.
e Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy piedstavuji komplexni prezentaci vysledki prace danych subjektii.
Pojem veletrh je vniman jako ekonomicky zaméfena akce, kde mohou tcastnici vidét
realné vystavené exponaty. Naopak vystavni akce jsou spiSe zaméfené na propagaci

myslenek a zdmért subjekt (Vysekalova a kol., 2004)

Svatebni salon La Queen se po dobu své kratké existence zlcastnil Svatebniho
veletrhu v Bystfici nad PernStejnem Vv bieznu 2016. Jednalo se o 2. ro¢nik veletrhu
svatebnich sluzeb pod zastitou mésta Bystiice nad Pernstejnem, ktery potradala Svatebni
a spoleCenskd agentura AZ. Kromé& samotnych nevést zde navstévnici mohli vidét
ukazky li¢eni, ucest, Satl, svatebnich kytic, Sperki, ale také vyzdobu svatebniho obfadu
a svatebnich tabuli. DalSim vystavovacim mistem se stala v zafi 2016 zamecka
zahrada v Lysicich, kde méli navstévnici moznost zhlédnout velké mnozstvi
svatebnich salonli a jejich produktll a na zavér i modni piehlidku svatebnich Sati
pofadanou svatebnim salonem La Queen. Na stejném veletrhu jiz svatebni salon
La Queen vystavoval i vkvétnu 2015. Posledni akce se konala v prosinci 2016
Vv kavarn¢ v Boskovicich. Akce byla pojata jako médni prehlidka svatebnich

a spolecenskych Satii.
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2.1.3 Porteriv model konkurenc¢niho prostiedi

Portertiv model se sklada z péti jednotlivych prvka, které maji vSak pro salon La Queen
odlisnou dilezitost. Za nejvice dulezity prvek miZzeme povazovat komunikaci
dodavatelti a samotné klientky. Co se tyka substitutli, mizeme jim pfilozit nejmensi

dualezitost. Jednotlivé prvky jsou obodovany dle diilezitosti nasledovné:

1. Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych
vstupti

2. Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptivané mnozstvi dané¢ho
vyrobku/sluzby

3. Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
daného vyrobku/sluzby

4. Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby

5. Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobku/sluzeb aspon castecné

schopnych nahradit dany vyrobek/sluzbu. (ManagementMania, ©2017)

Dodavatelé

Z hlediska dodavateli existuje na trhu svatebnich sluzeb velka konkurence. Skala tdchto
dodavatelti se pohybuje od drobnych a menSich podnikateli az po velké dodavatele,
ktefi ptisobi po celé Ceské republice. Konkuruji jak z hlediska ceny, tak z hlediska
kvality vyrobkl a sluzeb.

Svatebni salon La Queen odebird od francouzskych dodavatell Saty znacky Lola ¢i Eva
a z velkoskladii v Polsku. Svatebni a spoleenské Saty nakupuji od prestizni znacky
Agnes bridal a jejich dalSich podkolekeci.

Kupujici

Cilova skupina zdkaznikl je tvofena obyvatelstvem pfedev§im Jihomoravského kraje.
Svatebni salon La Queen se zaméfuje zejména na zeny, pro muze zatim neposkytuje
sluzby.

Jiz 4 roky se pocet snatkil zvySuje. Pocet snatkil jiz. 3. rok ptekrocil hranici 5 tisic,

celkem bylo uzavieno 5 414 snatki, coz bylo o 261 vice nez v roce 2014. V roce 2011
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pfepoctené udaje za soucasnou strukturu spravniho uspotadani Jihomoravského kraje.
Uroven hrubé miry shate¢nosti v roce 2015 ve vysi 4,61 %o pievysovala republikovou
hodnotu (4,57 %o0) a byla mezi kraji 4. nejvyssi spolu se Zlinskym a Pardubickym
krajem.

Zvysuje se 1 prumérny vek snoubencl. Primérny v€k Zenicht pfi prvnim siatku v roce
2015 v kraji dosahl 31,8 let, primérny veék nevést 29,1 let. U muzii to bylo o 2,2 roku
a u zen o 2,0 roku vice nez ptred deseti lety. Zatimco jesté v roce 2006 se na celkovém
poctu noveé uzaviranych manzelstvi podilely Zeny ve véku 29 let a méné z 66,3 %,
o deset let pozdé&ji to bylo uz jen 51,8 %. V piipadé¢ muzi byl tento pokles také ztetelny
— z podilu 48,5 % v roce 2006 na 33,9 % o deset let pozd¢ji. Snatek uzaviraji i osoby
v “pokrocilejsim* veéku. Lze také uvést, Ze v letech 2006 az 2015 uzavielo siatek
na jedné stran¢ vékového spektra 101 Zenichti ve véku do 19 let, nevést v tomto véku
bylo 633. Na opacném konci vé€kového rozmezi bylo 1 435 Zenicht ve vé€ku 60 a vice
let, nevést v tomto ,,pokrocilejSim*“ véku bylo za 10 let 664. Pfevaha svobodnych
snoubencl. Vcelku staléd ziistava v pribéhu 10 let struktura snoubenct podle rodinného
stavu. Nejveétsi Cast tvofili svobodni (v priméru 77,5 % Zzenichti a 78,2 % nevést),
nasledovali rozvedeni (21,6 % zenichi a 20,8 % nevést), zbyly podil piipada

na ovdovélé. (Cesky statisticky tifad, ©2017)

Snatkovost v Jihomoravském kraji
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Graf 1: Snatkovost v Jihomoravském kraji
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stavajici konkurenti

V daném odvétvi, stejné jako v jiném plati, ze se kazda spolecnost snazi dosdhnout
co nejlepsich efektl a zabrat tak co nejrozsahlej$i umisténi na trhu. Avsak tato rivalita
je povazovana za zdravou, kterd iniciuje ostatni firmy k neustdlému zlepSovani
poskytovanych sluzeb. Firmy si tak nevytvaii mezi sebou nepratelské prostredi a kazda
si stanovi cenovou politiku podle vlastni strategie s pfihlédnutim na ceny konkurence.
Dle online katalogu svatebnich salonii v Jihomoravském kraji k roku 2016 existuje
47 svatebnich saloni. Piimo ve mést€é Boskovice, kde se nachazi svatebni salon
La Queen, se dale vyskytuji dva konkurujici svatebni salony. Konkrétné se jedna
0 salon Ano -— svatebni Saty a dopliky a Svatebni salon Prstynek.
(Svatebni-katalog, ©2017)

Svatebni salon Prstynek

Salon je umistén vrodinném domé majitelky, pobliz nakupniho stfediska
v Boskovicich.  Provozni doba je zavisla na telefonické domluvé s majitelkou.
Ta je jedinou osobou, starajici se o salon formou Zivnostenského opravnéni. Sluzby
salonu nabizeji pfedevsim svatebni Saty a veSkeré dopliiky k nim. Dale také spoleenské
Saty pro maturitni plesy a prodlouzené. Nevésta si mize nechat vytvofit profesionalni
svatebni li¢eni, které bude ladit s jejimi Saty, doplnky a také svatebni tuces.

Profesionalni manikuara bude zajisténa metodou Shellac. (Salon Prstynek, ©2017)
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Tabulka 8: Sluzby svatebniho salonu Prstynek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cinnost Sortiment
Saty a kostymy

odév k prvnimu svatému piijimani (divka i chlapec)

Pijcovna
Saty pro druzicky

svatebni a spolecenské Saty

Svatebni agentura svatebni ozndmeni

Saty

Odevy na zakéazku
navrh a $iti na miru
Sperky, nahrdelniky, bizuterie
7avoje

Dopliky korunky a dopliky do vlasii
rukavicky

ozdoby na auta

Ano - svatebni Saty a dopliiky

Salon se nachazi pobliZ centra mésta Boskovice, naproti autobusové zastavce, na velmi
dobfe zvoleném strategickém misté, kde denné prochazi mnoho lidi a potencidlnich
zakaznikd. Majitelka je jedinou osobou obsluhujici salon a podnikd formou
zivnostenského opravnéni. (ANO-svatebni $aty a dopliiky, ©2017)

Tabulka 9: Sluzby svatebniho salonu ANO — svatebni $aty a dopliiky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cinnost Sortiment
Pijcovna svatebni a spoleCenské Saty
panské obleky
damské odévy
Prodej panské odévy
bizuterie
Knihtisk svatebni ozndmeni

Potencialni konkurenti

Nova konkurence ptredstavuje pro svatebni salon La Queen velkou hrozbu. Vstup na trh

tykajici se svatebnich sluzeb je relativn¢€ volny. Neexistuji zde Zadné bariéry, pies které
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by nebylo mozné rozjet podnikdni v dané oblasti. Podminky stanovené zakonem
pro povoleni podnikdni se lisi od zvolené¢ pravni formy. VétSinou se tento druh
podnikani zahajuje Zivnostenskym opravnénim. Zivnost je soustavna podnikatelska
¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem
dosazeni zisku. V Cesku provozovani zivnosti upravuje zivnostensky zdkon. Pro ziskani
opravnéni je nutno splnit podminky jako jsou plna svépravnost a bezithonnost. Zadost
o zivnostenské opravnéni se podavd na zivnostenském ufadé. Pii zalozeni zivnosti
se plati spravni poplatek 1000 K¢&. V piipadé ohlaseni dalsi Zzivnosti nebo pii zadani
o koncesi se plati spravni poplatek ve vysi 500 K&. Zivnostensky ufad provede zéapis
do zivnostenského rejstiiku do 5 dnii od podani zadosti

Pro uspéch svatebniho salonu vSak plati, ze se jeho znacka musi potencidlnim

zdkaznikim nejdiive dostat do povédomi. V piipad¢ svatebnich saloni je vSak tento

proces dlouhodoby, konkrétné miize trvat az n¢kolik let.

Substituty

Zjednodusené fedeno, uzaviit manzelstvi na tizemi Ceské Republiky lze tedy dvéma
zpusoby:
e osobné pred organem vetejné moci provadejicim snatkovy obtad v pritomnosti
matrikare, jedna se o obansky sinatek.
e osobné pred organem cirkve nebo nabozenské spolecnosti, jednd se o cirkevni
snatek.
Z daného vyplyva, ze pfi uzavirani manzelstvi jak obCanskym snatkem, tak i cirkevnim
musi odév snoubenct splilovat etiketu. Svatebni Saty tedy mohou byt nahrazeny
1 spolecenskymi. Pfi uzavieni manZelstvi tedy nemaji snoubenci velmi na vybér
a substituty se v této oblasti pfilis nevyskytuji.
Pokud by pfeci jenom chtéla nevesta na Satech usettit, zaméiuje se na e-shopy nabizejici
produkty z Ciny. Mezi nejhlavnéj§i substituty mizeme zafadit stranky ebay,
aliexpres, bang-good nebo rizné bazary. Ty mohou mit podobu kamenné prodejny
¢i e-shopu.
Salony si vS§ak mohou konkurovat kvalitou ¢i originalitou sluzeb, budovat dobré jméno
obchodni znacky, ale vzdy bude zéalezet pouze na preferencich a predstavach

snoubenct. Soucasnym trendem se stala svatba na Facebooku, ktera by také mohla byt
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zatazena do originalnich sluzeb svatebnich salonl, které se budou o profil starat.
Na zed’ pak muzete ptidavat informace o tom, jak probihaji pfipravy, jakou jste poridili
vyzdobu, kde se bude konat hostina nebo jaky je dress code, miizete tady zvefejnit
oznameni, piidat mapku, kde se bude konat obfad, ukazete fotografie pted i po svatbe,
na zdi muzete piijimat gratulace a jednoduSe na né¢ odepisovat. (Ministerstvo vnitra

Ceské Republiky, ©2016)

2.1.4 Analyza vnéjSiho okoli spole¢nosti

1. Politické okoli

Na Svatebni salon La Queen plisobi statni legislativa zejména prostiednictvim dané
z ptijmu fyzickych osob, socidlniho a zdravotniho pojisténi, dan¢ z ptfidané hodnoty
a vysi minimalni mzdy. Pro rok 2016 ¢ini sazba dané z ptijmu fyzickych osob 15 %
ze zdkladu dané. Minimalni mési¢ni mzda se od roku 2016 zvySuje z 9 200 korun
na 9 900 korun. Zaméstnanci pracujici za minimalni mzdu si finanéné polepsi a mzdové
naklady jejich zaméstnavatelli stoupnou. ZvySeni minimalni mzdy ma dopad

1 na n€které danové platby a dalsi odvody.
2. Ekonomické okoli

Svatba je velice ndkladna spolecenska udalost. Pofizeni ¢i prondjem svatebnich Satil
tvoii jednu z nejvétsich polozek ve svatebnim rozpoctu. Pro zvoleni spravné strategie
zivnosti je dulezita znalost vyvoje pfedevsim téchto ekonomickych ukazatelli: inflace,

nezameéstnanost, vyse Cistého disponibilniho diichodu a vyse primérné mzdy.
3. Socialni okoli

Analyza socidlniho okoli se zejména tyka Zivotniho stylu obyvatelstva a nckterych
oblasti demografie v Jihomoravském kraji jako je pocet obyvatel, jeho struktura a pocet

snatki.
4. Legislativni

Mezi vyhody podnikdni OSVC patii nizké ndklady ziizeni a prakticky okamzita
moznost zacCit podnikat. Je rovnéZ spojeno s niz§i administrativou a s moznosti vyuzit
vydajové pausaly a diky tomu i1 niz$i zdanéni. Mezi zapory zivnosti patii ruceni

za pripadné dluhy veskerym majetkem podnikatele, nékdy byva rovnéz u obchodnich

64


http://go.idnes.bbelements.com/please/redirect/104/1/10/7/?param=142791/135079_0_

partnert bran jako méné seri6zni forma podnikédni. Z pohledu odvodi dan€ a pojistného
na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi je téméf vzdy vyhodnéjsi podnikéni osoby
samostatné¢ vydélecné ¢inné v porovnani se situaci, kdy fyzickd osoba podnika

prostiednictvim spolec¢nosti s ru¢enim omezenym.
2.1.5 Analyza vnitiniho prostfedi firmy metodou 7S

McKinsey 7S je analyticka technika pouzivana pro hodnoceni kritickych faktort
organizace, je pouzivana zejména v podnicich. Ameri¢ti konzultanti Anthony Athos,
Richard Pascale, Tom Peters a Robert H. Waterman, Jr. ze spole¢nosti
McKinsey&Company navrhli koncem 70. let zpuisob slozeny ze sedmi prvkd,

dekompozice organizace na tyto komponenty:

o Skupina — cilen¢ orientované spolecenstvi lidi

o Strategie — definice cili skupiny a zpisobu jejich dosazeni

e Sdilené hodnoty — vize, poslani, firemni kultura

e Schopnosti — dovednosti, znalosti, zkusenosti

e Styl — charakteristicky zptisob konani, jednani, chovani

o Struktura — organiza¢ni uspotadani skupiny, mechanismus fizeni

o Systémy — metody, postupy, procesy, v¢etné technickych systémt, informacnich

systémt a technologii. (ManagementMania, ©2016)

1. Strategie

Strategie firmy vychazi z timyslu uspokojovat vysoké naroky svych klientek. Prichdzet
na trh s originalnimi myslenkami a zaujmout tak potencialni zakaznice. Salon se ti¢astni
svatebnich veletrhii a modnich show, kde ptichazi do pfimého kontaktu se zédkazniky

a konkurenty.
2. Struktura

Svatebni salon vede pouze majitelka s vyuzitim sluzeb profesionalni Svadleny
a zaméstnance profilovaného v kadetnictvi. Tento zaméstnanec ma na starosti tvorbu
spolecenskych ucest a asistenci klientkdm pii vybéru Satd. Dalsi spolupraci udrzuji

s Hotelem Moravia — Lasakiiv mlyn a Dietaline.
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Majitelka

Obrazek 11: Organizaéni struktura salonu La Queen
Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Skupina

Majitelka salonu rozviji své schopnosti a ti¢astni se specializovanych kurzii a seminait,
které jsou orientované pravé na problematiku svatebnich salontd. Mezi spolupracovniky
patii profesionalni S$vadlena, kadefnice a spoluprace s hotelem Lasdkiv Mlyn

a Dietaline.
4. Systémy

Salon nabizi $kalu Satli od cenové dostupnych az po velmi luxusni kousky, s ucelem

-----

Bridal Dream, jenz jsou vyrdbény v Evropé, maji dokonalé a precizni zpracovani,
vynikaji lehkosti a vysokou kvalitou materidli, jenz ocenuji nevésty v celé Evropé.
V salonu jsou vystaveny vSechny dostupné Saty, které si muze zakaznice v Klidu
a pohodli prohlédnout. Salon se dale propaguje na webovych strankach a na socialnich

sitich, kde se mtizou klientky vyjadfit jak s kladnymi, tak se zdpornymi dojmy.
5. Styl Fizeni

Majitelka salonu podnikd formou Zivnostenského opravnéni.
6. Sdilené hodnoty

Jelikoz majitelka podnikd formou Zivnostenského opravnéni a podnikd ,,sama na sebe*,

jedné podle toho se svym okolim a pfistupuje tak zodpovédné ke splnéni svych ukoli.
7. Schopnosti

Schopnosti spolupracovnika vychazi z jeho znalosti a zkuSenosti.
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2.1.6 SWOT analyza

Silné stranky

S1: Originalita sluzeb — Svatebni salon La Queen jako prvni zavedl
na svatebnich veletrzich program Nevésta na kli¢. Organizatorky vybraly jednu
potencionalni nevéstu z navstévnika veletrhu, o kterou jiz dale pecovaly vizazistky
a kadetnice salonu La Queen. Sluzba obsahuje celkovou piipravu nevésty, pocinaje
od prvniho setkani a prodiskutovani nevéstinych potfeb a piani, koncici odvozem
nevésty na urené misto svatebniho obfadu. Nevésta ma zajisténé svatebni Saty, li¢eni,
vlasovy styling, modeldz nehtt az po dopravu.

S2: Pratelsky a vstiicny pristup personalu — Majitelka i zaméstnankyné vénuji
klientkdm stoprocentni péci a pozornost. Ze zodpovézenych dotaznikd vyplyva velmi
vysoka spokojenost klientek salonu La Queen. Klientky
jsou spokojeny s osobnim ptistupem majitelky a s pohotovym piistupem organizovani.
S3: NadSeni pro praci — Majitelka i zaméstnankyné vykonévaji svoji praci s nadSenim
a s vysokym nasazenim. Tato skute¢nost se dale projevuje v dalSich bodech silnych

stranek svatebniho salonu.

S4: Nabidka dalSich sluZzeb — Salon nenabizi pouze svatebni a spolecenské Saty,
ale 1 vlasovy styling dle ptani klientky. Déle nabizi modeldaZ nehtl a sluzby spojené
s kosmetickymi upravami (pedikira, modelaz fas)

S5: Kvalita odévi — Svatebni 1 spoleCenské Saty jsou dovazeny
od vérohodnych dodavateld, se kterymi méa majitelka salonu zkuSenosti. K samotnym
upravam Satll vyuziva sluzeb mistni Svadleny.

S6: Znalost trendi — Majitelka navstévuje profesionalni kurzy v oboru a zajima

se 0 nejnovejsi trendy v dané oblasti.

S7: Propagace na socialni siti — Salon ma svoji stranku na socidlni siti
a zvefejiiuje nejnoveéjsi odeévy €1 novinky. Prace se socidlnimi sitémi neni nijak ¢asoveé
ani finanéné naro¢na, pfesto v§ak velmi G€innd. Vetejnost zde ziskdva v€asné informace
k jednotlivych planovanym akcim, poskytovanym sluzbam
a zéarovein mohou na dané informace ihned reagovat a kontaktovat majitelku salonu.

Péci o facebookové stranky a instagram ma na starosti majitelka salonu.
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Slabé stranky
W1: Kratkodobost salonu — Svatebni salon je na trhu pouze od ¢ervna, roku 2015.

W2: Nizka klientela - Salon nema pfiliS vysoky pocet svatebnich klientt.

Wa3: Slaba propagace — Svatebni salon by se mé¢l dostat vice do povédomi potencialni
klientek a neustale na sebe upozornovat. V dneSni dob¢ je vyhodné vyuZzivat socialni

sit¢ ke své vlastni prezentaci a zviditelnéni se.

W4: Neznama znacka — Svatebni salon doposud nema své vlastni grafické logo, pouze
banner snazvem salonu — La Queen. Je vhodné vybudovat i vlastni logo salonu

pro zkonkrétnéni a vizualizaci sluzeb.

PrilezZitosti

O1: Spravné vyuziti komunikac¢nich kanali — Spravnym vyuzitim komunika¢nich
kanalti se miize rozsifit klientela a zvySeni povédomi o salonu

O2: Vyuziti substitutia — V oblasti svatebnich saloni se nevyskytuje pfili§ mnoho
substitutil. Pokud ano, jedna se spise o e-shopy s levnymi odévy z Ciny. Salon by mohl
také vyuzivat daného prostfedku a byt tak zprostiedkovatelem odévi z urcitého

e-shopu.

O3: Rostouci pocet uZzivatelii socidlnich siti — socidlni sit€¢ v soucasné dobé mohou

znamenat piileZitost, jak oslovit nové i stavajici klientky.

O4: Veletrhy, vystavy, médni prehlidky — Salon zde mize prezentovat svoji nabidku

sluzeb a odévu

Hrozby

T1: Pokles siatkovosti — snoubenci pifestanou mit zdjem o svatbu jako takovou

a uspokoji se s partnerskym vztahem.

T2: Kopirovani sluzeb — velmi redlnd hrozba kopirovani sluzeb,
které poskytuje salon La Queen jeho konkurenty. V misté provozovny se vyskytuji

asi 4 svatebni salony, které predstavuji velkou hrozbu pro tak kratce zavedeny salon.
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T3: Konkurence — hrozbou je rostouci sila konkurenénich salonl, které jsou
na trhu del$i dobu a jsou umistény v blizkosti salonu La Queen (salon ANO, salon
Prstynek)

T4: Sluzba nebude odpovidat médnim trendim — nebude vénovana pozornost
novym trendim a zastarani nabidky sluzeb nebo nemodnost svatebnich

a spolecenskych Satti

Tabulka 10: Vysledky plus-minus matice SWOT analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
S1(S2| S3 [S4(| S5 |S6|S7|W1|W2|W3|W4 Soutet | Poradi

~|Oo1|++| + | + |++]| O + | ++ | - - | - - 3 3.
E O2|++| 0 0 0 + |+ |+ O - 0 0 4 2.
;i:’ O3|++|++]| + |++]| O O |++]| - | - | - | -- 1 4.
= O4|++|++| ++ [++| + [+ [ 0| - 0| -1]0 7 1.

T1|1 0| O 0 +] 0 +]101] 0 - 0 0 1 1.
glT2|++|0| 0 [+ + [+]|O0]-|o|-]0] 3 |23
(@]
T|T3|++[++]| ++ | ++ [ ++ [+ | ++| - | - | - | - 5 4.

T4+ [ 0| O [++| + [++|[++| O | - | - | - 3 2.-3.
Soucet [ 13| 7 6 [12] 6 819 -7 (-10[-11| -6
Poradi [ 1. [ 5. [6.-7. [ 2. [6.-7.| 4. | 3. [ 3. | 2. | 1 | 4

Dle tabulky ¢. 9 miZeme urcit tyto nejsilnéj$i a nejslabsi stranky svatebniho salonu

La Queen, dale jeho nejveétsi prilezitosti a nejveétsi ohrozeni:
Silné stranky svatebniho salonu:

Pokud se bude svatebni salon La Queen nadale zamétovat na originalitu sluzeb (S1)
a rozsifi nabidku oproti konkurenci (S4), mlize majitelka tyto nejdilezitéjsi silné

stranky vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu a odlisi se tak od mistni konkurence.
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Slabé stranky svatebniho salonu:

Mezi nejvyznamnéjSimi slabymi strankami je velmi slaba propagace salonu (W3).
Témér polovina dotazanych respondentii o svatebnim salonu La Queen viibec neslysela.
Dalsi slabinou salonu je jeho nizké klientela (W2) a jeho kratkodobost na trhu (W1).
Slabé stranky spolu navzdjem souvisi a je tfeba zvySit povédomi potencionalnich
klientek o salonu. Spolupracovat s mistnimi podnikateli a restauracemi a poradat

tak akce, kde se bude salon moci zviditelnit.
Prilezitosti svatebniho salonu:

Svatebni salon La Queen by mél predev§sim vyuzivat ptilezitosti v podobé svatebnich
veletrhi (O4), kde se mize prezentovat a predvést tak Siroké Skale navstévnikd své
sluZzby a produkty, které nabizi. Dalsi ptilezitosti je vyuziti faktu, ze se v dané oblasti
sluZzeb vyskytuji minimalni substituty (O2). Pokud si potenciondlni klient chce zakoupit
¢i pujcit svatebni ¢i spoleCenské Saty, ma na vybér pouze ze svatebnich salont
a agentur, nebo vyuzit existujici e-shopy, kde ovSem neni zarucend kvalita a stfih
odévil. Tuto situaci by mohl salon La Queen vyuZit a v pfipadé mozné nespokojenosti
Klientky s dorucenymi Saty z e-shopu tyto Saty odkoupit nebo pfizplsobit potiebam
klientky. Dalsi pfileZitosti pro salon jsou v komunika¢nich kanalech (O1). Naptiklad
socialni sit’ Facebook, Instagram nebo webové stranky. Salon by mél vyuZit predevsim
rostouci pocet uZivatelli Facebooku. Socidlni sit' mize byt vyznamnou pftileZitosti, jak

oslovit potencionalni i stavajici klientky.
Hrozby svatebniho salonu:

Nejvétsim ohrozenim svatebniho salonu La Queen se jevi pokles snatkovosti (T1)
a kopirovani sluzeb (T2). M¢la by byt vytvotfena takova marketingova a pravni opatient,

ktera napomohou fesit disledky danych faktori.
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3 Vlastni prizkum

Navrhy byly zpracovany z hlediska ¢asového harmonogramu v rozmezi 20 meésici,
finanéniho ramce a zajisténi lidskych zdroji. Na zakladé vysledkt plus-minus matice
SWOT analyzy a vysledkl z ptedlozenych dotaznikii budou navrhy pro svatebni salon
zalozeny na oblast SO strategie. Mezi nejdulezitéjsi silné stranky salonu patii originalita
sluzeb (S1) a Siroka skala nabizenych produkt a sluzeb (S4). Mezi nejvyznamnéjsi
ptilezitosti patii ucast na svatebnich veletrzich, kde se miize svatebni salon prezentovat
a predvést tak Siroké Skale navstévnikd své sluzby a produkty, které nabizi. Dalsi
dualezitou pftilezitosti je vyuZziti permanentnich médii v podobé Facebooku a webovych

stranek.

Shromézdéné informace z ptedlozenych dotaznikii byly vyhodnoceny a jednotlivé
otazky a faktory graficky zndzornény. Respondenti nejprve odpovidali na obecné otazky
typu vek, misto bydlisté¢ a zda o salonu La Queen jiz né€kdy slySeli, nebo vyzkouseli
nabizené sluzby. Dalsi otazky byli vice specifické. Jednalo se o oteviené otazky,
kde respondenti mohli vyplnit své nazory a pocity tykajici se poskytovanych sluzeb

a o dotazy zamétené na jejich spokojenost s poskytovanymi sluzbami.

Na uvedeny dotaznik celkové odpovidalo 250 respondentli, ale z diivodu neuplnych
odpovédi jsem tadné vyplnéné dotazniky eliminovala na 148 kusd. Svatebni salon
se nachazi vmenSim mést€¢ a okruh respondenti se timto faktorem sniZoval.
Z nasledujiciho grafu lze vidét, ze na dotazniky odpovidali pfedevSim respondenti
ve véku v rozmezi od 22 let do 26 let. Proto by se mél salon La Queen zaméfit praveé

na danou cilovou skupiny klientek.
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Vék respondentii
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Graf 2: V¢k respondentil
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu

V dal$im grafu mizeme vidét znazornéni nejcastéji se vyskytujiciho okresu, ve kterém

respondenti maji trvalé bydlisté. Je zfejmé, Ze nejvice dotaznikli bylo vyplnéno v okoli

pusobeni samotného salonu, kterym je okres Blansko.
Vybér regionu

@ Blansko
@ Brno (mésto, venkov)
 Breclav
@ Hodonin
@ Vyskov
@® Znojmo

Graf 3: Vybér regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu

Vyuziti sluzeb salonu La Queen je zatim velmi nizké. Z celkového poctu respondentti
sluzeb salonu vyuzilo pouze 11,5 % klientek. Je zfejmé, Ze salon jeSté neni zcela
zabéhnuty na daném trhu a meélo by se vice vyuzivat propagacnich pftilezitosti

a spolupraci s mistnimi komunitami.
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Povédomi o svatebnim salonu La Queen

@ Ano, uZ jsem slysela o salonu
@ Ano, jiz jsem vyuzila sluZeb salonu
@ Ne, neslySela jsem o salonu

44.6%

Graf 4: Povédomi o salonu La Queen

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu

Pokud respondenti jiz znali svatebni salon La Queen, v dalS$im bod€ odpovidali
na otazku, z jakych médii se o ném doslechli. Z grafu mtizeme vidét silnou pievahu
socialnich siti, doporuc¢eni od znamych a veletrhy. Majitelka by se tak méla nadale
vénovat spravé socialnich siti, jejich aktualizaci a doplnéni o dulezité informace
a terminy planovanych akci salonu. V tomto ptipadé¢ se ji ¢as vloZeny do dané ¢innosti

jisté vrati v podobé budoucich nevést.

Média a povédomi respondentii

Webové stra. .. 10 (12,2 %)
Facebook
Letaky
Plakaty
Radio
Casopis
Veletrh
Billboard

Doporuceni...

46 (56,1 %)

9 (11 %)
5 (6,1 %)

2(2.4 %)
11 (13,4 %)

41 (50 %)
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 5: Z jakych médii se respondenti o salonu La Queen doslechli
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prazkumu

Dotazniky byly respondentim k dispozici na stanku salonu, ktery byl umistén
na svatebnim veletrhu v Lysicich dne 18.9.2016. Dotazovani odpovidali v piedem

urcené Skale od 1 do 10, kde bod 1 urcoval Spatny dojem z veletrhu a bod 10 naopak
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ten nejlepsi dojem. VétSina respondentii odpovidala kladn€ nebo zvolili neutralni
hodnoceni. Samotny veletrh v Lysicich salonu La Queen napomohl k ziskani asi péti

novych klientek, které po ukonceni veletrhu kontaktovaly majitelku salonu.

Dojem ze svatebniho veletrhu v Lysicich

20

21 %)

8(186 %)

10 7(16,3 %

3(7%) 3(7%)
0(0‘%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) '23%)
0

Graf 6: Dojem ze svatebniho veletrhu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu

Nejveétsi podil v grafu zaujima oblast se 37,1 %. Respondentky odpovidaly na otazku,
kolik jsou schopny investovat do sluzeb svatebniho salonu. Vétsina z nich by obé&tovala
castku kolem 15 000 K¢, coz neni piiliS§ mnoho ve srovnani s tim, kolik si majitelka
salonu uctuje za pujceni Satl a servisu kolem nevésty. Pokud by vSak budouci nevésty
chtély zapijcit pouze Saty bez doplilyjicich sluzeb, jako jsou modelaZ nehtd, uprava

vzhledu a Gi€esu, jisté by s danou ¢astkou potidily vysnéné Saty.

Investice nevésty do svatebniho salonu

@ 11000 K&
@ 15000 K¢
@ 20000 K&
® 25000 K&
@ 30 000 K&
@ 40000 K¢

Graf 7: Investice do svatebniho salonu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu
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Co se tykd obecnych preferenci Zen pii vybéru svatebniho salonu, nejvétsi dilezitost
ptikladaji pristupu personalu, kvalité sluZeb a mnoZstvi nabizenym $atiim. Salon
La Queen ma velmi kladné reference v oblasti komunikace se zdkazniky a na Skale Satl

nadale pracuje a objednava dalsi kolekce od svych dodavateli.

Jaké kritérium Vas nejvice ovliviiuje p¥i vybéru svatebniho
salonu?
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Graf 8: Ovlivijici kritérium pii vybéru svatebniho salonu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu
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Dotazovani respondenti nejcCastéji oznacovali média jako jsou doporuceni
od znamych, socialni sité a webové stranky. Proto bych doporucila majitelce salonu
se na dana média nejvice zam¢fit a neustdle aktualizovat informace na sociélnich sitich,

kde se v dnesni dob& pohybuje nejvétsi pocet potencionalnich klientek.

Z jakych médii byste se o aktivitach salonu La Queen chtéla
dozvédét?
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Graf 9: Preference médii
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu
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Navrh marketingového komunika¢niho mixu pro rok 2017 a rok 2018

Na zadklad¢ SWOT analyzy a ziskanych dotaznikii od respondentli bylo navrzeno
schéma marketingového komunikacniho mixu, pficemz média a jejich obsah
jsou detailn€¢ popsany V nasledujicich kapitolach. Nasledujici ¢ast diplomové prace
nejdiive obsahuje oblast nazvanou provozovna a lidsky faktor, kde jsou rozdéleny
by salon pravdépodobné¢ nemohl fungovat jako spolehlivy poskytovatel sluzeb.
Na zédkladé vytvoreni ur¢itého zadzemi se muze dale postupovat k dal§im oblastem
prezentace salonu. Pokud je zdzemi salonu vybudovano, mizou jiz nasledné navrzené
webové stranky obsahovat dopliuji informace o spolecnosti. Dillezitou roli v podnikéani
v dané oblasti hraje lidsky faktor, ktery jsem rozdélila na jiz existujici vztahy,
tak i na navrhy na nové vybudovani vztahl, kde vétSina z navrht je zaloZena

na principu reciprocity.

Dalsi kapitolou bude vysvétleni vzdjemné spoluprace, kde jsou obsazeny névrhy
pro svatebni salon, jak se dale zviditelhovat na trhu. Posledni ¢asti je navrh nékterych
komunikac¢nich kanald, které se na zakladé SWOT analyzy a vlastniho prizkumu jevi

jako nejefektivnéjsi.
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MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Provozovna a Spoluprace s AT 7
lidsky faktor mis tnimi komunikacnich
Y podnikateli kanali
Provozovna . Letovi Regionalni tisk
, , Tiskarna Letovice Pronajem panelt
Navrhy spoluprace: ; jem p
Y Spolp D-prloducFlon BUS TV vizitka
FOtOgraf StUdIO-edl[ Svatebni Veletrh
Svatebni koordinator Klub Jizdarna Rozos letakt
Vizazistka, kadeinice Webové stranky
Kvétnaistvi Socialni sit&

Kameraman
Pésnky salon
Pfedsvatebni péce

Obrazek 12: Schéma navrhu marketingového komunika¢niho mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho prizkumu

3.1 Provozovna a lidsky faktor

Oblast diplomové prace, kterou jsem nazvala provozovna a lidsky faktor, je rozdélena
na tii zékladni faktory, které by mély byt zajistény jiz v pocatecni fazi fungovani
svatebniho salonu La Queen. Tyto zékladni faktory jsou setfazeny dle jejich dileZitosti
pro fungovani salonu. Na prvnim misté je zajisténi provozovny salonu. Tento konkrétni

typ sluzby by bez své provozovny nemohl existovat.

Na provozovnu dale navazuji webové stranky, na kterych jsou zakladni informace
o salonu, a pravé dilezité informace o misté provozu. Za posledni bod je povazovan
lidsky faktor. Tato oblast navazovani tzkych kontaktt zajisti salonu takovou reklamu,
kterou by sam nebyl schopen ziskat, pokud by majitelka nevynalozila zbytené

mnozstvi investic.
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3.1.1 Provozovna
Svatebni salon La Queen plsobi na trhu od roku 2015 a provozovna je jiz zfizena
ve mést¢ Boskovice, pfesnéji na Rizovém nam. 5, 68001 Boskovice. Cely prostor
je o rozloze 120 m? a sklad4 se z mistnosti, ve které jsou k dispozici vystavené Saty
a kde je také moznost vyzkouSeni si Sati pied zrcadlem. Dal$i mistnost je urena
k modelazi nehtt, liCeni a ostatnim sluzbam. Klientky zde mohou vyuzit socialni
zaiizeni a kadefnici, kterd ma svoji vlastni odd€lenou pracovnu. Dalsi vybaveni
se sklada z nabytku, zrcadel, koberct, dekorativnich dopliikl, stojanli a vésaki s Saty

a vylohy.

3.1.2 Webové stranky
V dnesni dobé€ jsou webové stranky nedilnou soucésti kazdého podnikatele. I pres fakt,
ze se ocitame v dob& novych technologii, internetu a socialnich siti, nektefi lidé stale
nevyuzivaji tyto aspekty doby a nemaji potfebu ani touhu zfizovat si ucet na socialnich
sitich. Pro tento pfipad je jist¢ vhodné neprezentovat svatebni salonu pouze
na Facebooku a Instagramu, ale spravovat i vlastni webové stranky, na kterych
se muzou potencionalni zajemci dozveédét potiebné informace. Svatebni salon La Queen
své webové stranky jiz ma, ale nevénuje dostateCnou pozornost jejich aktualizaci.
Proto bych volila vyraznéj§i pozornost témto zdrojim na internetu. Na webovych
strankach klientky naleznou zakladni informace o svatebnim salonu, oteviraci dobé,
kontaktu, cendch a poskytovanych sluzbach. Daéle je zde pfipraven vybér fotek

nabizenych Satli a dokumentace z jiz uskute¢nénych svateb.

3.1.3 Navrhy spoluprace
Posledni faktor je specifikovan jako spoluprace svatebniho salonu s mistnimi
podnikateli. Navrh spolupracovnikli je sefazen dle jejich duleZitosti pro salon. Diky
vzajemny kontaktiim se miiZou podnikatelé podporovat, propagovat a ziskavat tak vetsi
mnozstvi klientli s vynaloZenim minimalnich investic. Jednd se o ucinnou reklamu,
kjejiz dosazeni nemusi salon investovat pfili§ mnoho finan¢nich prostiedka
a ktera se diky Sifeni od ostatnich spolupracujicich podnikateli dostane k vétSimu
mnozstvi potenciondlnich klientd. V neposledni fad€ je i velmi pozitivni a efektivni
zpusob Sifeni reklamy fakt, ze se zGcCastnéné strany jako modelky, modelové,
kvétinatstvi apod. zmini svym klientim a svému okoli, Zze se podileli na danych akci

salonu La Queen. Jednd se tedy o vzajemnou spolupraci zalozenou na principu
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reciprocity. Tedy na vyuziti lidské tendence oplatit laskavost laskavosti a pomoc

pomoci. (Galik, 2012)
1. Fotograf

Pro svatebni salon je dilezita kvalita a mnozstvi fotografii nabizenych Sati. Majitelka
salonu jiz spolupracuje s mistnim profesiondlem, Bronislavem Smaterou,
ktery poskytuje fotografické sluzby a kompletni vyrobu a zpracovani videozaznamu.
Jejich dosavadni spolupraci lze vidét na fotografiich a videozdznamech ze svatebnich

veletrhtl, z foceni $atd pro potieby salonu nebo ze soukromé prehlidkové akce.
2. Svatebni koordinator

Protoze svatebni salon poskytuje nevéstam celkovou péci ve svatebni den, a to vizaz,
modeldz nehtl, tprava Gcesu, svatebni Saty apod., bylo by vhodné nabizet komplexni
sluzby tykajicich se svatebniho dne jako celku. Pro tyto sluzby by majitelka salonu
navazala kontakty se svatebnimi koordinatory a na zékladé jejich vzajemné dohody
pak klientkdm podat pomocnou ruku. Sluzbu spojenou s koordinaci svatby poskytuje
svatebni agentura Elysée, s provozovnou V Jedovnicich. Klientka si mlZe vybrat
z n€kolika nabizenych sluzeb, a to ze sluzby Svatba na kli¢, koordinace svatebniho

obradu, celodenni svatebni koordinace nebo z ¢aste¢né koordinace svatebniho dne.
3. Vizazistka, kadeinice

Svatebni liceni 1 UcCesy si majitelka salonu zajiStuje sama. Zkousky li¢eni probihaji
v pfedem dohodnutych terminech, a to bud’ ve studiu nebo doma u nevésty. Idealni je,
kdyz zkouSka tcesu 1 liceni probiha zaroven. Ve svatebni den kadetnice i vizaZistka
pfijedou k nevésté domti nebo na misto, kde se bude pfipravovat.

4, Kvétinarstvi

Svatebni salon La Queen také vyuziva sluZzeb mistniho kvétinafstvi. Zahradnictvi
Ing. Romana Koupého s provozovnou Vv Boskovicich jiz dodalo nékolik svatebnich

kytic pro Gcely svatebniho veletrhu nebo mddnich piehlidek.
5. Kameraman

Vy$e zminény fotograf, Bronislav Smatera, také zajistuje sluzby spojené s vyrobou

a zpracovanim videozaznamu. Diky této spolupraci mohou klientky a potenciondlni
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nevésty na internetu zhlédnout pribéh svatebni show na svatebnim veletrhu v Lysicich

v loniském roce. Dalsi planovanou akci je natoceni videa Den nevesty.

Obsahem videa je natoceni detailu svatebnich Satli, provozovny, nevésty a svatebnich
doplnkti. Video bude dale kdispozici na webovych strankach salonu, piipadné
na youtube.com. Ve spolupraci s kameramanem je hodnota reklamniho videa vycislena
na 2000 K¢. Protoze spole¢nost Studi-edit podporuje Boskovické podnikatele
a navazuje snimi vzajemnou spolupraci, je stanovena cena snizena na minimalni
¢astku. V ptipadé vyuziti jiného podnikatele v této oblasti budou finan¢ni naklady

podstatné vyssi.
6. Pansky salon

Co se tyka panské mody, svatebni salon La Queen nepokryva danou oblast. Protoze
je salon zaméfen vyhradné na nevésty a spoleCenské Saty pro Zeny, doporucuji
spolupréci s mistnim podnikatelem, Ivo Liznem. Salon IL — styl nabizi prodej panskych
spoleCenskych a svatebnich oblek u$itych na miru. Dale jsou Vv nabidce panské
a détské kosile, kabaty, saka, kalhoty a velka fada doplnku jako kravaty, motylky, $le,
spony, opasky apod.

7. Predsvatebni péce

Vétsinu nevést trapi stejny problém, a to pfedsvatebni stres a s tim fizce souvisejici
kvalita pokozky, vlasti a duSevniho zdravi. Jednou z moznosti, jak nevéstdm nabidnout
pomocnou ruku, je spoluprace s mistni vyzivovou poradkyni. Salon La Queen ma
potvrzené zakazky nejméné 6 mesicii pfedem, a to je doba, po kterou by nevésta byla
v Uzké spolupréci s touto osobou. Sluzba poradenstvi a koucovani by byla klientkdm
poskytnuta pfimo v misté salonu, kde by byly k dispozici kontaktni udaje na vyzivovou
poradkyni. Klientkam by sluzba zajistila online poradenstvi ve vyzivé, individualni
tréninkové pldny a kontrolni méfeni a konzultaci po celou dobu spoluprace.
Tato komplexni sluzba by byla poskytnuta v podobé zvyhodnénych balickti. Diky
této spolupraci salon La Queen rozsifi svoji nabidku pro klientky, kterd nebude
vyzadovat Zadné investi¢ni zasahy. Balicky si hradi klientky samy a je pouze na jejich

.....

mistni specialistku ve vyzivé Ing. Petru Prichystalovou. Diky obchodnimu podporovani
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se s mistnimi podnikateli v&fim, Ze ob¢ strany budou vzijemné t€zit z noveé uzaviené

spoluprace.

3.2 Spoluprace mistnimi podnikateli

Nasledujici ¢ast diplomové prace je pojmenovana jako Spoluprace S mistnimi
podnikateli. Jedna se o vzajemnou spolupraci jiz navazanych kontakti s profesionaly
V oboru nebo o aktualizaci jiz existujicich komunikacnich kanal. Pro tuto oblast byly
zvoleny ¢innosti jako navrh nového loga a vyuziti lit¢ho banneru, aktualizace webovych
stranek, vytvofeni letaku, polep zadniho skla vozidla, aktualizace Facebooku
a Instagramu, natoCeni promo videa, vytvofeni katalogu a realizace ptehlidek

svatebnich Satd.

3.2.1 Navrh nového loga salonu La Queen a pouZiti lit€ho banneru

Svatebni salon La Queen ma jiz své logo v podobé ndzvu salonu umistén na provozovné
a na socidlnich sitich je doplnén o fotografii majitelky ve svatebnich Satech. Logo
by mélo tvofit povédomi o znacce, a proto bych majitelce doporucila vyuzit k odliSeni
od konkurence urc€ity znak nebo symbol, ktery bude jednoduchy a lidé si ho snadno
zapamatuji, v ideadlnim ptipad€é vzbudi divéru, zdjem a dobry pocit. Logo by mélo
vyjadrit esteticky vkus, zaroveinl v§ak bude plné prezentovat obor podnikdni. Banner
by mél poukazat na silné stranky salonu, kterymi jsou vstficny piistup persondlu, kvalita
sluzeb a rozmanité mnozstvi nabizenych spoleCenskych Satli. Zminéna kritéria jsou také

vysledkem nejcastéjSich odpovédi od respondentti v predlozenych dotaznicich, kde byly

Klientky tazany na nejvice ovliviwjici kritérium pii vybéru svatebniho salonu.

Pii vyuziti sluzeb grafika z firmy TISKARNA Letovice, bude cena natisténi loga na lity
banner zahrnovat graficky navrh a dvé korektury, kde realnd Zivotnost v exteriéru
na mrazu, desti, slunci je cca 3 roky. Lity banner je vhodny k instalaci na fasady, leSeni,
zabradli, terasy, plné ploty, do nosnych rdmi. Pro salon La Queen doporucuji instalaci
na fasadu provozovny, vyménou za stavajici banner. Za poskytnutou sluzbu si firma
uctuje odhadovanych 960 K¢. Uvedena cena, kterd se miize ménit vlivem naro¢nosti
a pouzitym materidlem, je stanovena odbornikem z dané spolecnosti. Dle domluvy

s majitelkou salonu by byly dané zmény mozné realizovat jiz od ¢ervna roku 2017.
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Tabulka 11: Souhrnné naklady za navrh — nové logo a banner
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajisténi lidskych Finan¢ni
zdroju naro¢nost
Nové logo a banner Tiskarna Letovice 960,0 K¢ cerven 2017

Navrhovana zména Casové hledisko

Podrobnéjsi popis banneru:

e Lity banner 510 g (zesilen4 odolnéjsi bannerovina),
e celobarevny tisk,

e zdvojené a zavaiené okraje,

e ocelova oka pro uchyceni cca po 50 cm.

e rozmér 2x1 m
3.2.2 Polep zadni skla vozidla

Reklama na dopravnich prostfedcich je nejvice ucinnou a efektivni reklamou vibec.
Vyhodou oproti statickym typtim reklamy je jeji pohyb ve velkém prostoru, a tudiz
vysoké procento zhlednuti mnoha potencionélnich zédkazniki. A pravé z téchto diivodi
se investice do kvalitniho a néapaditého polepu firemniho vozu uréité vyplati. Polep
zadniho skla by mél obsahovat silné stranky svatebniho salonu, jako vstficny pfistup
persondlu, kvalita sluZzeb a rozmanité mnoZstvi nabizenych spolecenskych Sati. Dale
by bylo vhodné umistit i odkaz na webové stranky salonu ¢i na vyuZzivané socidlni sité.
Z dotaznikového Setieni je zjevné, Ze zdkaznici davaji pfednost pfedevSim webovym
strankam, socidlnim sitim a také veletrhim. Polep by tedy mohl obsahovat
tyto dopliujici informace, které na banneru nebudou vystaveny. Salon La Queen muze
k polepu zadniho skla vozidla vyuzit mistni reklamni agenturu D-production, ktera
je dale zminénd v ostatnich navrzich. Cena polepu se pohybuje od 500 K¢ do 1500 K¢,
dle velikosti a pouzité technologie polepu a originality designu. Po konzultaci
s odbornikem z firmy jsem zvolila vyss$i rozmezi navrhované ceny. V ptipad¢ nutnosti

snizeni finan¢nich nakladti by se dalo scenou navrhu dale pracovat a popiipadé
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ji snizovat. Dle domluvy s majitelkou salonu by byly dané zmény mozné realizovat

jiz od ¢ervna roku 2017.

Tabulka 12: Souhrnné naklady za navrh — polep zadniho skla vozidla
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajisténi lidskych Finan¢ni
zdroju narocnost
Polep zadniho skla vozidla D-production 1 500,0 K¢ Cerven 2017

Navrhovana zména Casové hledisko

Budova Penaiony
SER \N Manesova AT, Boskonice
4 \ —— 112774 240407

Zelrave teic WWW.salonserafin.c

« analyza t&la, Priichodnost céy, odoinost Vi stresu
© rekondicni a svaly posilujici stoly

podyspace vacutherm :Zv\ —pohyb +

o rolletic—pry¢ s celulitidow i

Obrazek 13: Piiklad polepu zadniho skla vozidla od spole¢nosti D-production
Zdroj: D-production, s. r. 0.. D-production. [online]. [cit. 2017-03-16]. Dostupné z:
http://www.d-production.eu/realizace/polep-vozidel/

3.2.3 Reklamni video

Ve spolupraci s kameramanem mtize z dokonceného videa byt G¢inna reklama Sifena
prostfednictvim internetu. Reklamni video se jiz zaCalo zpracovavat v mésici kvétnu
2017 a tato zdkladni verze je jiz dostupnd na socidlnich sitich pod odkazem:

https://www.facebook.com/1605680196346761/videos/1882374685343976/

Obsahem videa je natoceni detailu svatebnich $atii, provozovny, nevésty a svatebnich
doplnkti. Video bude dale kdispozici na webovych strankach salonu, piipadné
na youtube.com. Ve spolupraci s kameramanem je hodnota reklamniho videa vy¢islena

na 2000 K¢ Protoze spolecnost Studi-edit podporuje Boskovické podnikatele
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a navazuje snimi vzajemnou spolupraci, je stanovena cena sniZzena na minimalni
Castku. V pfipad€ vyuziti jiného podnikatele v této oblasti budou finan¢ni ndklady
podstatné vyssi. Dané video bylo nataceno cca 4 h v misté provozovny salonu. Celkova
cena za modelku byla urCena ve vysi 400 K¢, vlasovy styling za 300 K¢ a make-up
za 300 K¢&. Celkem suma ¢ini 3 000 K¢.

Tabulka 13: Souhrnné naklady za navrh — reklamni video
Zdroj: Vlastni zpracovani

ZajiSténi lidskych Finan¢ni
zdroju naro¢nost
Reklamni video Studio-edit 3 000,0 K¢ kvéten 2017

Navrhovana zména Casové hledisko

3.2.4 Vytvoreni katalogu

I ptes kratké trvani svatebniho salonu, majitelka vlastni rozsdhlé¢ mnozstvi svatebnich
a spolecenskych Satl, které neustale dopliiuje o nové pfirtistky. Soucasny stav Satl ¢ini
111ks. Na svém profilu na socialnich sitich i na webovych strankach ma nafoceny
nekteré modely, ale zdaleka ne veskerou nabidku. Proto by bylo vhodné, ve spolupréci
s dvornim fotografem, ktery poskytuje své sluzby salonu na principu reciprocity, nafotit
modely, které salon La Queen miiZe poskytnout svym klientkam. Jiz zminény dodavatel
Tiskarna Letovice vy¢islil zhotoveni tisténych Kkatalogi v mnozstvi 3 Kkusi,
které¢ by byly k dispozici pfimo v provozovné svatebniho salonu. Poptipadé by byly
katalogy k dispozici na zaptijéeni. Castka za jeden katalog by Cinila 458,8 K&,
tedy suma krouzkové vazby za 70 K¢ a 111 ks & 3,50 v¢. DPH/stranka. Pfi poc¢tu 3 kust
katalogii investice ¢ini 1 375,5 K¢&. Realizace kataloghi by mohla zacit mésicem ¢ervnem
roku 2017.

Tabulka 14: Souhrnné naklady za navrh — vytvoieni katalogli
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajisténi lidskych Finan¢ni
zdroju narocnost
Katalog Tiskarna Letovice 1375,5 K¢ cerven 2017

Navrhovana zména Casové hledisko
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Popis katalogu:
e Krouzkova vazba + desky 70 K¢ / 1ks
o tisk A3 3,50 K¢ /stranka,

e tisk na kiidovy papir 200 g.

3.2.5 Realizace prehlidky svatebnich Sati

Ptipravované kolekce svatebnich §ati je vhodné prezentovat na spoleenskych akcich,
jako jsou naptiklad, plesy nebo prodlouzené v tane¢nich. Na danych akcich se pohybuje
Siroké spektrum potenciondlnich klientek, které si mohou Saty prohlédnout, poptipadé
zazadat o kontakt na salon. Plesova sezona je jiz u konce, ale béhem letnich mésict
by mohl salon vyuZivat spolupraci s mistnimi kavarnami a restauracemi, kde by byly
realizovany modni piehlidky svatebnich Sati. Salon jiz Gzce spolupracuje s mistni
restauraci Viva, kde se jedna ptehlidka salonu La Queen uskutecnila. Danéa piehlidka
akci. Dalsi variantou pro mdodni show je mistni klub Jizdarna. Oblibenost klubu lze
sledovat na socialnich sitich, kde ma pres 5 000 odbératelti a sledujicich. V misté
pusobeni Jizdarny je rozlehlé parkovisté, kde se potadaji venkovni akce, a které by bylo
vhodné pro umisténi konstrukce predvadéciho mola pro modelky salonu. Nebo naopak
je mozné vyuzit vnitini prostory klubu pro samotnou piehlidku. Po domluvé s majitelem
klubu by byla moznost uspotadat ptehlidku v danych prostorach zcela zadarmo v mésici
srpnu 2017 a bieznu 2018. Pfi zaplaceni fotografa ve vysi 500 K¢, vizazistky za 1000
K¢ a kadetnice za 1 000 K¢ a za deset dobrovolnych hostesek (200 K¢/ hosteska)
by piehlidka ¢inila celkem 4 500 K¢.

Tabulka 15: Souhrnné naklady za navrh — piehlidka svatebnich Satt
Zdroj: Vlastni zpracovani

ZajiSténi lidskych Finan¢ni
zdroji narocnost

4 500,00 K& srpen 2017
Prehlidka svatebnich Satii | Klub Jizd4 ’
fehlidka svatebnich Satt lub Jizdarna 4 500,00 K& biezen 2018

Navrhovana zména Casové hledisko
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Obrazek 14: Interiér Klubu Jizdarna
Zdroj: Dle Klub Jizdarna, s. r. 0., © 2017

3.3 Navrhy komunikaénich kanala

Posledni oblast diplomové prace je oznacena jako ndvrhy komunikacnich kanalii.
Uspé&sna reklama je vzdy vysledkem silné orientace na cilovou skupinu a diasledného
planovani. Je zapotiebi predat relevantni informace vhodnou formou a prostfednictvim
odpovidajiciho komunika¢niho média ve spravny okamzik. Pro svatebni salon
La Queen byla zvolena reklama ve formé prezentace v regionalnim tisku, dale pronajem
reklamnich panelt po Boskovicich, umisténych na strategickych oblastech, aktualizace
webovych stranek a socialnich siti, reklama v dopravnich prostiedcich pohybujicich
se po okolnich méstech a obcich, uspotddani svatebni show, Ucast na svatebnich

veletrzich v Brné, tisk propagacnich materiall a jejich néasledny roznos.
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3.3.1 Inzerce v regionalnim tisku

Boskovicky zpravodaj

Boskovicky zpravodaj je tradicni meési¢nik vyddvany meéstem Boskovice. Pfinasi
prehled vSech akci na cely mésic, program kina a programy akci klubl a spolkii.

Informuje ¢tenare o tom, co se v Boskovicich stalo a pfinasi i zajimavé serialy.

V Boskovickém zpravodaji formatu AS s nadkladem 1 000 ks Ize inzerovat v rozsahu
1/1, 1/2 a 1/4 strany v Cernobilém i barevném provedeni. Cena za celou stranu
je 1 500 K& bez DPH, za polovinu 750 K¢ a za ctvrtinu strany 375 K¢ bez DPH.
Za opakovanou inzerci se poskytuji slevy 10-20 %. Pro propagaci v mési¢niku jsem
zvolila mésice Cerven a Cervenec roku 2017 sinzerci na polovinu strany, tedy
za 1 500 K¢, a v nésledujicim roce 2018 inzerci pro mésice leden, unor, bfezen a duben
celkem za 3 000 K¢. Celkova investice do regionalniho tisku tedy ¢ini 4 500 K¢ za oba
dva roky bez vyuziti vySe zminéné slevy, ktera je zavisla na rozhodnuti redaktora.

Tabulka 16: Souhrnné naklady za navrh — inzerce v regionalnim tisku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajisténi lidskych Finan¢ni Casové hledisko
zdroju narocnost 2017

1 500,00 K¢ | cCerven, Cervenec

Regionalni tisk Boskovicky zpravodaj 2018

3000,00 K& | leden - duben

Navrhovana zména

3.3.2 Pronijem panelu

Zviditelnéni svatebniho salonu a umisténi efektivni reklamy miize byt docileno
prondjmem panelli, umisténych na strategickych oblastech v misté provozovny salonu.
Danou sluzbu nabizi reklamni agentura D-production, kterd poskytuje umisténi panelli
v Boskovicich, kde také sidli provozovna svatebniho salonu. Do hlinikového ramu
se pod ochranou folii vklad4 plakat. Instaluje se v zorném poli dospélého cClovéka
v interiéru. Jako vhodné umisténi jsou zvoleny lokality jako Méstské lazn€, Zimni
stadion a Sokolovna. Panely budou vroce 2017 vystaveny po obdobi od ¢ervna
az do prosince a po cely nasledujici rok 2018. Castka za prvni rok pronajmu 3 paneld
vcetné jejich prvotniho tisku ¢ini 10 200 K¢ a za cely druhy rok 16 200 KC¢.

Za 19 mésici vyuzivani panell bude investice obsahovat 26 400 K¢.
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Tabulka 17: Souhrnné naklady za navrh — prondjem panelt

Zdroj: Vlastni zpracovani

. Zajisténi lidskych Finan¢éni Casové hledisko
Navrhovana zména . L.
zdroji narocnost 2017
10 200,00 K¢| Cerven - prosinec
Pronajem panelt D-production 2018
16 200,00 K&| leden - prosinec

Popis panelu:

e Tisk plakatu — 250 K¢

e Pronajem jednoho panelu — 15 K¢/ den

e Rozméry - 70x100 cm

e Umisténi - Méstské lazné, Zimni stadion, Sokolovna

Obrazek 15: Ptiklad mozného panelu od spole¢nosti D-production

Zdroj: D-production, s. r. 0.. D-production. [online]. [cit. 2017-03-16]. Dostupné z:

http://www.d-production.eu/pronajem/panely-gex/
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3.3.3 Aktualizace webovych stranek

Navrh se tykd jednoho zkomunikacnich kanali, ktery salon La Queen vyuziva,
a tim je internet. Z analytické oblasti vyplyva, Ze vetejnost webové stranky preferuje
vice nez socidlni sité. Co se tykd informaci a aktualit dalSich planovanych akei salonu,
informace nejsou plné¢ prezentovany. Navrhuji proto, aby byly webové stranky
doplnény o informace planovanych akci a veletrhii a aby zde byly umistény fotografie
a videozdznamy ze zminénych akci. Upravu webovych stranek by vykonaval
marketingovy pracovnik, vV podobé samotné majitelky, Vv pracovni dobé 4 h tydné
(16 h / mésic) za odhadovanou mzdu 150 K¢ / 1 h. Svyuzitim Google Analytics
majitelka salonu také zjisti aktudlni informace o tom, jak névstévnici vyuzivaji webové
stranky salonu, jak se na né dostali a jak lze zajistit, aby se na n¢ vraceli. Diky
prehlediim obsahu lze zjistit, které ¢asti webu podavaji dobry vykon a které stranky jsou

nejoblibengjsi.

3.3.4 Aktualizace socialnich siti

Prace se socialnimi sit€émi neni nijak ¢asové ani finanéné narocna, ptesto vsak velmi
ucinna. Vetejnost by zde ziskala v€asné informace k jednotlivych planovanym akcim,
poskytovanym sluzbam a zarovein by mohli na dané informace ihned reagovat
a kontaktovat majitelku salonu. Kromé obsahu piispévku je dilezita také pravidelnost
a doba reakce na vznesené dotazy vetejnosti. Fotografie by jisté nemély byt pridavany
ve velkém mnozstvi najednou, ale postupné, napiiklad 3x do tydne. Pokud by se jiz
blizil ¢as napldnované akce, piispévky by meély byt Castéjsi alespont 2 meésice pred
samotnou akci. Spravu socialnich siti by vykonaval marketingovy pracovnik, v podob¢
samotné majitelky, v pracovni dob& 4 h tydné (16 h / mésic) za odhadovanou mzdu

150 K¢/ 1 h.
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Tabulka 18: Souhrnné naklady za navrh — aktualizace webovych stranek a socialnich
siti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaji§téni lidskych Finanéni Casové hledisko

Navrhovana zména
zdroji naro¢nost 2017

16 800,00 K¢ | Cerven - prosinec

Aktualizace webovych stranek Marketingovy 2018

-,]rli h rti Vnﬂ( N
a socialnich si praco 28 800,00 K& | leden - prosinec

3.3.5 BUS TV vizitka

Jednou z moznosti, jak vyuZzit regionalni reklamu S$ifenou pomoci méstskych
hromadnych dopravnich prostfedkd je pouziti produktu BUS TV VIZITKA. Produkt
je urCen piedevSim malym firmam a Zivnostnikiim. Jednd se o staticky obrazek,

na kterém je mozno nabidnou svou sluzbu ¢i produkt cestujicim.

Cestujici v hromadné dopravé denné travi svou cestu za povinnostmi i radostmi. Diky
nizké nakladovosti na vysilani je médium skvélym nastrojem, kde miiZe svatebni salon
predvést své produkty a sluzby. Navic se jedna o naprosto originalni zpiisob $ifeni.
Zvoleny reklamni spot by byl sdilen v autobusovych linkach tras Blansko, Boskovice,

Vyskov < Brno.

Spole¢nost Inpublic group s.r.o. si za tuto sluzbu G¢tuje 150 K¢ na jednu obrazovku
za mésic. Ve méstech, které jsem uvedla vySe, je celkem 90 obrazovek. Protoze
svatebni sezona zacina v obdobi teplych mésict, danou formu prezentace doporucuji
vyuzit po dobu 3 mésicti od zac¢atku roku 2018. Dohromady investice do Bus TV vizitka
tedy vychazi na 40 500 K¢.

Tabulka 19: Souhrnné naklady za navrh — Bus TV vizitka
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajisténi lidskych Finan¢ni

.o L. Casové hledisko
zdroju narocnost

Navrhovana zména

Bus TV vizitika Inpublic group 40 500,00 K¢ | leden - bfezen 2018
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Tabulka 20: Obrazovky v dopravnich prostiedcich MHD
Zdroj: Inpublic group, s. r. o.. bustv. [online]. [cit. 2017-03-16]. Dostupné z:
http://www.bustv.cz/mapa-pokryti

. Pocet Piepravované Pocet zobrazeni
Mésta i s
obrazovek | osoby za mésic spotu za mésic
Blansko, Boskovice, Vyskov, Brno 90 771000 162 000

3.3.6 Uc&ast na svatebnich veletrzich

Svatebni veletrhy jsou zacileny na snoubence a jejich hlavnim cilem je predstavit néco
nového i tradi¢niho s ucelenou nabidkou produkti a sluzeb tykajicich se jedné
z nejvyznamnéjsich Zivotnich udélosti, a to svatby. Na veletrzich miize salon La Queen
pfedvést své sluzby, ziskat potencionalni klienty a zaznamenat stavajici 1 novou
konkurenci v odvétvi. Svatebni salon La Queen se jiz zGcastnil nékolika svatebnich
veletrhi, ale vétSina z nich nebyla pfili§ medialné propagovana a jednalo se 0 akce
Vv okolnich méstech, kde nebyl pfili§ vysoky pocet navstévnikl. Tyto svatebni veletrhy
jsou dobrou prezentaci salonu a ucast v nich by méla byt jist¢ opakovana. Na druhé
stran¢ by mél salon vyuzit veletrhii pofadanych napiiklad v mist¢ OC Futurum Brno.
V den pofadani veletrhu se navstévnost OC Futurum odhaduje na cca 10 tisic

navstévniki/den.

Navstévnici  se  mohou  pfipojit na  Facebook a  sledovat novinky
a prohlédnout si vystavujici salony. Svatebni veletrh nabidne svatebni Saty, panské
obleky, prstynky, kvétiny, ukazky a tipy svatebnich dekoraci, prezentace obfadnich mist
a mnoho dal§iho. Pfipraveny byvaji mddni piehlidky, bohaty doprovodny program
a zajimavé slevy a akce od vystavujicich firem. Ceny za vystavni plochy se pohybuji
od 3400 K& / 4 m2. V cené je vybrana plocha véetné inventaie, u¢ast v doprovodném
programu, prezentace profilu firmy v tiSténém katalogu zdarma, na strankéach
svatebnifuturum.cz a na Facebooku. Protoze se svatebni veletrh v OC Futuru jiz
uskutecnil v mésici unoru 2017, dalsi naplanovany veletrh je datovan na nasledujici rok,

unor 2018.
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Tabulka 21: Souhrnné naklady za navrh — svatebni veletrh
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajisténi lidskych Finan¢ni

. Casové hledisko
zdroji narocnost

Navrhovana zména

Svatebni veletrh OC Futurum 3 400,00 K¢ unor 2018

3.3.7 Tisk a roznos letaki salonu La Queen

Propagacni material ve formé letdka svatebni salon jiz vyuziva. Letadky jsou poskytnuty
vV provozovné salonu. Pokud by se majitelka salonu rozhodla pro moznost roznosu
propagacnich letaki po okolnich oblastech, zvolila jsem mnozstvi letakt
asi do 5 000 kusi. Samotny tisk letaki muize vyuzit v mistnich reklamnich
spole¢nostech. V misté provozovny svatebniho salonu se nachédzi reklamni agentura
D-production, kterd mimo jiné nabizi i sluzby ofsetového tisku letdki a plakati. Cena

tisku 5 000 kust letakt ve velikosti A5 ¢ini cca 1 600 K¢&.

Pro roznos propaga¢nich materidlti salonu, pfesnéji jejich letdkd, bych zvolila vyuzit
sluzeb Ceské posty. Jedna se o jednoduchou a spolehlivou sluzbu neadresného
rozesilani hromadné podavanych propagacnich materidla, které nejsou urceny
konkrétnim adresatim a jejichz obsah neni v rozporu s platnymi pravnimi ptedpisy,
dobrymi mravy a obchodnimi zajmy Ceské posty. Takto podané materialy se dodavaji
do domovnich schranek, dodavacich schranek domacnosti, firem, vc¢etné ufadi
a instituci nebo P.O.Boxt na celém tizemi Ceské republiky. Pro vhodné zacileni
reklamy bych zvolila okruh roznosu pouze po okolnich obcich a méstech. Sirsi zacileni
by pro salon La Queen nemélo vyznam. Potenciondlni klientky vzdy budou hledat
svatebni salony pobliz svého bydlisté. Jak se z dotaznikli ukazalo, vétSina respondenti

pochézi z regionti Blansko a Brno.

Vyhodou dané sluzby je v prvni fadé pfizniva cena pro salon a nejekonomictéjsi zplisob
hromadného neadresného osloveni zdkaznikii. Termin distribuce a osloveni cilové
skupiny je pfizpusoben pozadavkiim a pranim zdkaznika, tedy svatebniho salonu.
V neposledni fad¢ je vyhodou téchto sluzeb jejich méfitelnost. Dany zpiisob plosné

komunikace Ize pomérné presné¢ méfit a téméi okamzité Ize vidét efekt kampané.
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Letaky by byly roznaseny jednou za meésic, a to v ¢ervnu a Cervenci roku 2017,
a nasledné v lednu, unoru a bieznu roku 2018. V roce 2017 po dobu dvou mésicti
by bylo rozneseno 5 tis. kusu letakl, véetné tisku, za 4 000 K¢&. V roce 2018 by bylo
5 tis. kusi letdkli roznaseno po delsi ¢asové obdobi, a to o jeden mésic.

Tabulka 22: Souhrnné naklady za navrh — tisk a roznos letakt
Zdroj: Vlastni zpracovani

ZajiSténi Finantni
Navrhovana zména lidskych i navncm Casové hledisko
.o narocnost
zdroju
. e Ceska posta . |Cerven, Cervenec 2017
Tisk a roznos letdku D-production 4 000,00 k¢ leden - biezen 2018

Popis roznosu letaki:

e Termin distribuce - Standardni dodani v rozmezi 3 az 5 pracovnich dnil po dni

podani
e Hmotnost - Letdk AS na 135 g lesklé kiid€ vazicca4,2 g
e Oblast distribuce - Pasmo B pro domacnosti v ostatnich obcich a firmy

e Cena- 0,48 K¢ za kus

3.4 Kalkulace a ¢asovy harmonogram

V uvedené tabulce niZze jsou rozepsdny zdroje reklamy svatebniho salonu. Majitelka
uvedla pro salon dostupny finan¢ni rozpocet do 100 000 K¢. V prvnim roce zavedeni
zmén by finanéni investice Cinila 43 835,50 K¢. Jedna se o investici do navrhu loga
a zhotoveni lit¢ho banneru, ktery pro salon predstavuje jednorazovou finan¢ni investici.
Lity banner bude vyvésen nad vchodové dvete provozovny a jeho Zivotnost se odhaduje
az na 3 roky, dle kvality pouZit¢tho materidlu. Aktualizace webovych stranek
a socialnich siti pfedstavuje investici v podobé marketingového pracovnika,
ktery by pracoval ¢étyfi hodiny tydné za mzdu cca 150 K&/ 1 h. Ulohu marketingového

pracovnika by zastoupila majitelka salonu. Tento navrh se promitd jak
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do roku 2017, tak do nasledujiciho roku 2018. Dalsi jednorazovou investici v roce 2017
je polep zadniho skla vozidla a natoCeni propaga¢niho videa, jejichz efekty budou

pro salon pfinosem po celou dobu jejich existence Ci zvetfejnéni.

Vytvoreni katalogli nabizenych Satti je také investici pouze v roce 2017. Po jejich
vytvofeni budou katalogy k dispozici v misté provozovny salonu a v pfipadé zajmu
zapujceny klientkdm pro osobni potiebu. Ve druhém roce zavedeni zmén bude
pozadovany rozpocet piekro¢en o 400 K¢&. Divodem je fakt, ze navrhované zmény
v roce 2017 zalinaji mésicem kvétnem a Cervnem, a rozpocet na 100 000KE nebyl
ptekrocen. Rok 2018 je vyc¢islen po dobu 12cti mésict. Celkova suma pro rok 2018 tedy
¢ini 100 400 K¢.

Tabulka 23: Kalkulace navrhovanych zmén
Zdroj: Vlastni zpracovani

Finané¢ni naklad
Navrhované zmény | Zprostiedkovatel Sdel(v)vam Rok 2017 Rok 2018
prostredek

Nawihlogaa pouiti | g e 1 tovice Reklama 960,00 K&
banneru
Aktualiza ych Marketi y

tualzace webovych S Reklama 16 800,00 K& | 28 800,00 K&
stranek a socialnich siti pracovnik
POk.ap zadniho skla D-production Reklama 1 500,00 K¢
vozidla
Propagacni video Studio-edit Reklama 3 000,00 K¢
Vytvoreni kataloghi Tiskéarna Letovice Tisténa reklama 1 375,50 K¢
?rfﬁhhdka svatebnich Klub Jizd4rna PR 4500,00 K& | 4 500,00 K&
Sa
Regionalni tisk Boskovicky zpravodaj | Tisténa reklama 1 500,00 K¢ | 3000,00 K¢
Pronajem paneli D-production Reklama 10 200,00 K¢ | 16 200,00 K¢
Bus TV vizitka Inpublic group Elektronicka média 40 500,00 K¢
Svatebni veletrh OC Futurum PR 3 400,00 K¢
Rozos letakit Ceska posta Tisténa reklama 1 50 00 ke | 4 000,00 Ke

Piimy marketing
Cena celkem 43 835,50 K¢ | 100 400,00 K¢

Protoze nékteré znavrhovanych zmén maji podobu pouze jednorazové investice
V mésici realizace, rozdélila jsem jednotlivé navrhy do tabulky, kde jsou znizornény
zacatky jejich realizace az po celou dobu piinosu, ktery maji pro svatebni salon

La Queen. Naptiklad navrzeni loga a vyvéSeni banneru bude realizovano v mésici
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¢ervnu, ale pfinosem pro salon bude dany navrh az do konce roku. Opakem muze byt
ptiklad realizace piehlidky svatebnich Sat, kterd probéhne v mésici srpnu 2017
a bieznu 2018 a pouze po dobu téchto mésicti bude salon zaznamenavat piinos plynouci
z dané akce. Tabulky jsou rozd€leny na rok 2017, ktery za¢ina mésicem kvétnem a rok

2018, ktery je uveden jiz od zacatku roku.

Tabulka 24: Casova realizace navrhii pro rok 2017
Zdroj: Vlastni zpracovani

Casova realizace navrhii pro rok 2017
kvéten | ¢erven | Cervenec | srpen ZAFi Fijen | listopad | prosinec

Navrhované zmény

Névrh loga a pouziti banneru
Aktualizace webovych stranek
Polep zadniho skla vozidla
Aktualizace socidhnich siti
Propagacni video v
Vytvoreni katalogti
Prehlidka svatebnich Satl v
Regionalni tisk
Pronajem panelil
Bus TV vizitka
Svatebni veletrh
Tisk a roznos letaki v v

< L[ &<

<

(<

Tabulka 25: Casova realizace navrhii pro rok 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani

Casova realizace navrhii pro rok 2018
leden unor | brezen | duben |leden aZ prosinec

Navrhované zmény

Navrh loga a pouziti banneru
Aktuaizace webovych stranek
Polep zadniho skla vozidla
Aktualizace socidhnich siti
Propagacni video

Vytvoreni katalog

Ptehlidka svatebnich Sat v
Regionalni tisk v
Prondjem paneli
Bus TV vizitka v
Svatebni veletrh v
Tisk a roznos letdk v v v
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Zavér

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikaéni strategie
svatebniho salonu La Queen. Nabidka salonu je zaméfena jak na sluzby spojené
s nevestou a jejim dnem, tak na poskytovani spolecenskych Satl vhodné pro plesové
sezony nebo tanecni, tvorbu spolecenskych ucesii a modelaze nehti. Do diplomové
prace tedy zahrnu pouze sluzby tykajici se samotnych nevést. Svatebni salon je na trhu
pouze kratkou dobu, od ¢ervna roku 2015, a tak doposud nema velké mnozstvi klientek.
Majitelka salonu se prezentuje na svatebnich veletrzich a predvadécich akceich,
kde miize vystavit a prezentovat své sluzby a produkty. Jednou z hlavnich konkrétnich
akci byvaji svatebni veletrhy, které jsou poradany pro ucely predstaveni svatebnich
salont v kraji, jejich svatebnich ucesi, liceni, dopravy, doplikl a vyzdoby. Z divodu
nizkého povédomi klientek o salonu jsem se snazila navrhnout novy komunikacni mix

a zajistit tak vyssi marketingovy dosah salonu La Queen.

Analyticka ¢ast diplomové prace byla rozvrzena na ¢asti nazvané jako Provozovna
a lidsky faktor, spoluprice s mistnimi podnikateli, navrhy komunika¢nich kanalt
a samoziejm& na analyzy tykajici se dotaznikii, které byly respondentim poskytnuty
jak na svatebnim veletrhu v Lysicich, tak v on-line podob¢, kde prostiednictvim
Facebooku a webovych stranek mély respondentky moznost odpovidat. Oblast nazvana
provozovna a lidsky faktor je rozdélena na tii zdkladni faktory, které by mély byt
zajiStény jiz v pocateCni fazi fungovani svatebniho salonu. Tyto zakladni faktory jsou
sefazeny dle jejich dulezitosti pro fungovani salonu. Na prvnim misté je zajiSténi
provozovny. Tento konkrétni typ sluzby by bez své provozovny nemohl existovat.
Na provozovnu dale navazuji webové stranky, na kterych jsou zakladni informace
o salonu, a pravé dulezit¢é informace o lokalit¢ provozovny. Jako tieti faktor
byla zvolena spoluprace s mistnimi podnikateli. Tato spoluprace a navazovani uzkych
kontaktli mezi sebou zajisti salonu takovou reklamu, kterou by sdm nebyl schopen

ziskat, pokud by majitelka nevynaloZila zbytecné€ vysoké mnoZzstvi investic.

Posledni oblast diplomové prace je oznaCena jako néavrhy komunikacnich kanali.
Uspésna reklama je vzdy vysledkem silné orientace na cilovou skupinu a disledného
planovani. Je zapotiebi predat relevantni informace vhodnou formou a prostfednictvim

odpovidajiciho komunika¢niho média ve spravny okamzik. Pro svatebni salon
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La Queen byla zvolena reklama ve formé prezentace v regionalnim tisku, dale pronajem
reklamnich panelti po Boskovicich, umisténych na strategickych oblastech, aktualizace
webovych stranek a socialnich siti, reklama v dopravnich prostfedcich pohybujicich
se po okolnich méstech a obcich, uspofaddani svatebni show, ucast na svatebnich

veletrzich v Brné, tisk propagacnich materialti a jejich nasledny roznos.

Majitelka uvedla pro salon dostupny finan¢ni rozpocet do 100 000 K¢. V prvnim roce
zavedeni zmén by finan¢ni investice ¢inila 43 835,50 K¢. Jedna se o investici do navrhu
loga a zhotoveni lit¢ho banneru, ktery pro salon ptedstavuje jednorazovou financni
investici. Lity banner bude vyvésen nad vchodové dvefe provozovny a jeho Zivotnost
se odhaduje az na 3 roky, dle kvality pouzitého materidlu. Aktualizace webovych
stranek a socidlnich siti pfedstavuje investici v podobé marketingového pracovnika,
ktery by pracoval ¢tyfi hodiny tydné za mzdu cca 150 K&/ 1 h. Ulohu marketingového
pracovnika by zastoupila majitelka salonu. Tento navrh se promita jak do roku 2017,
tak do nasledujiciho roku 2018. Dalsi jednorazovou investici v roce 2017 je polep
zadniho skla vozidla a natoceni propagacniho videa, jejichz efekty budou pro salon
pfinosem po celou dobu jejich existence Ci zvefejnéni. Vytvoreni kataloglh nabizenych
Satl je také investici pouze v roce 2017. Po jejich vytvoieni budou katalogy k dispozici
V misté provozovny salonu a v pfipad€ zdjmu zaptjceny klientkdm pro osobni potiebu.
Ve druhém roce zavedeni zmén bude poZadovany rozpocet piekrocen o 400 K¢.
Diivodem je fakt, ze navrhované zmény v roce 2017 zacinaji mésicem kvétnem
a Cervnem, tedy rozpocet na 100 000K¢ nebyl piekrocen a rok 2018 je vycislen po dobu
12cti mésict. Celkova suma pro rok 2018 tedy ¢ini 100 400 K¢.

98



Seznam pouzité literatury

BEHM, Juliane. The AIDA Model - Wrong Spelling in Advertisements as an Attention-
seeking Device. Némecko: GRIN Verlag, 2006. 44 s. ISBN 978-3-640-40989-1.

CETLOVA, Helena. Marketing sluzeb. Praha: Bankovni institut vysoka 8kola, a.s.,
2007. 201 s. ISBN 978-80-7265-127-6.

FERRELL, O. C. a kol. Marketing Strategy. USA: Cengage Learning, 2013. 624 s.
ISBN 128-5-0730-45.

GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcéovini. Havlickiv Brod: Grada Publishing,
2012. 108 s. ISBN 978-80-247-4247-2.

GILES, David. Psychologie médii. Havlickiv Brod: Grada Publishing, 2012. 192 s.
ISBN 978-80-247-3921-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2016. 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

KERKOVSKY, Miloslav a kol. Strategické rizeni. Jihlava: C. H. Beck, 2006. 206 s.
ISBN 80-7179-453-8.

198 s. ISBN 978-80-247-2928-2.

PELSMACKER, Patrick de a kol. Marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

RICHTER, Tobias. International Marketing Mix Management: Theoretical Framework,
Contingency Factors and Empirical Findings from World-Markets. Berlin: Logos
Verlag, 2012. 233 s. ISBN 978-3-8325-3098-3.

99



ROGERS, Len. Marketing. Praha: Readers International Prague, 1993. 181 s.
80-901454-0-X.

TOMEK, Gustav a kol. Marketing od myslenky k realizaci. Piibram: Professional
Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha:
Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha:
Grada Publishing, 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2012.
328 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Veletrhy a vystavy. Praha: Grada Publishing, 2004. 160 s.
ISBN 80-247-0894-9.

ZHONG, Zhicai. Proceedings of the International Conference on Information
Engineering and Applications. Londyn: Springer Science & Business Media, 2013.
894 s. ISBN 978-1-4471-4853-1.

Internetové zdroje

AGENTURA D-PRODUCTION. D-production.eu [online]. 2017 [cit. 2017-03-20].

Dostupné z: http://www.d-production.eu/

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. ama.org [online]. 2016 [cit.
2016-11-10]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

ANO — SVATEBNI SATY ADOPLNKY. Anosvatebnisatyadoplnky.cz [online]. 2016
[cit. 2016-11-29]. Dostupné Z:
http://www.pujcovnysatu.cz/instituce/ano-svatebni-saty-a-doplnky/88209/1

BOSKOVICE. Boskovice.cz [online]. 2016 [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
http://www.boskovice.cz/boskovicky-zpravodaj/ds-1277

100



BUSINESSBALLS. Businessballs.com [online]. 2017 [cit. 2017-04-07]. Dostupné z:
http://www.businessballs.com/portersfiveforcesofcompetition.htm

CESKY STATISTICKY URAD. Czso.cz [online]. 2016 [cit. 2016-11-29]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/xb/demograficky-vyvoj-v-jihomoravskem-kraji-v-roce-2015

ELYSEE SVATEBNI AGENTURA. Svatby-blansko.cz [online]l. 2017 [cit.
2017-03-20]. Dostupné z: http://www.svatby-blansko.cz/

FUTURUM OBCHODNi CENTRUM BRNO. Futurumbrno.cz [online]. 2017 [cit.
2017-03-20]. Dostupné z: http://futurumbrno.cz/aktuality/svatebni-veletrh/

INPUBLIC GROUP. Bustv.cz [online]. 2017 [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
http://bustv.cz/

KLUB JIZDARNA. Klubjizdarna.cz [onling]. 2017 [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:

http://www.klubjizdarna.cz/

LA QUEEN. Laqueen.cz [online]. 2016 [cit. 2016-11-14]. Dostupné z:

http://www.laqueen.cz/

MANAGEMENT MANIA. Managementmania.com [online]. 2016 [cit. 2016-11-14].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

MARKETINGOVE NOVINY. marketingovenoviny.cz [online]. 2016 [cit. 2016-12-22].

Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 579/

MINISTERSTVO VNITRA CESKE REPUBLIKY. Mvcr.cz [online]. 2016 [cit. 2016-
11-29]. Dostupné Z:

http://www.mvcr.cz/clanek/obcan-na-urade-manzelstvi-uzavreni-manzelstvi.aspx

PROFI PLACE. Profiplace.cz [online]. 2017 [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:

http://www.profiplace.cz/

SALON PRSTYNEK. Salonprstynek.cz [online]. 2016 [cit. 2016-11-29]. Dostupné z:
http://salonprstynek.cz/

STUDIO EDIT. Studioedit.cz [online]. 2017 [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
http://www.studioedit.cz/kontakt.htm

101



SVATEBNI-KATALOG. Svatebni-katalog.cz [online]. 2016 [cit. 2016-11-29].
Dostupné zZ:

http://www.svatebni-katalog.cz/svatebni-katalog/svatebni-salon/jihomoravsky-kraj

TISKARNA BELEHRADEK LETOVICE. Tiskarna-letovice.cz [onling]. 2017 [cit.
2017-03-20]. Dostupné z: http://www.tiskarna-letovice.cz/

ZAHRADNICTVI DOUBRAVICE NAD SVITAVOU. Koupy.cz [onling]. 2017 [cit.
2017-03-20]. Dostupné z: http://koupy.cz/

102



Seznam obrazku

Obrazek 1: MarketinZOVY MIX .....ccveiiiiieiiiiiiieesieeie et 14
Obrazek 2: Model AIDA ... ... 17
ODbrazek 3: SWOT aNalYZa ......ccovviiiiiieiiiie e 31
Obrazek 4: Analyza konkurencni v¥hody .......ccocoviiiiiiiiiiiiie e 34
Obrazek 5: Strategie cilového marketingU.........ccooecviiiiiiiiiii s 35
Obrazek 6: Porteriiv model peti Sil.......cooviiiiiiiiiiiiici e 39
Obrazek 7: Model 7 S firmy McKINSey.......ccooviiviiiiiiiiiiiiisesses e 41
Obrazek 8: Logo svatebniho salonu La QUeen.........c.ccoovvviiiiiiiiiiiiiiieces 51
Obrazek 9: Nahled webovych stranek salonu La Queen ...........cceveviieeiiiniinnieiiieeninns 55
Obrazek 10: Néhled Facebookovych stranek salonu La Queen .........cccocoeviieiiiiieennnnn, 56
Obrazek 11: Organizaéni struktura salonu La Queen..........c.ccoovviiiiiiiiiiiniiciis 66
Obrazek 12: Schéma navrhu marketingového komunikacniho mixu..........ccoeevviiiienns 78
Obrazek 13: Priklad polepu zadniho skla vozidla od spole¢nosti D-production............ 84
Obrazek 14: Interiér Klubu Jizdarna..........cccoooviiiiiieec e 87
Obrazek 15: Piiklad mozného panelu od spole¢nosti D-production ............cc.ccceeveeenee. 89

Seznam tabulek

Tabulka 1: Harmonogram diplomové prace — terminy a aktivity.........ccocvvvviiniininnnn, 12
Tabulka 2: Zdroje a zptisob ziskavani informaci pro marketingovy vyzkum ................ 44
Tabulka 3: Typy SKa&l 0dpoveEdi ........ceovriiiiii e 48
Tabulka 4: Zakladni formy poZorovAni ...........ccccvveiiiiiiiiiiiicic e 49
Tabulka 5: Kontrola vysledkli dotazovani...........ccccooiiiiiiiiiiiiiices 49
Tabulka 6: Financ¢ni aspekty salonu La Queen za rok 2016 ..........cccvevviiiiiieeiiieeiinenns 52
Tabulka 7: Propagace salonu La QUEEN ..........ccueiiiirieniiiiiesieee e e 54
Tabulka 8: SluZzby svatebniho salonu Prstynek ..........ccccooveiiiiiiiiiiiecs 62
Tabulka 9: Sluzby svatebniho salonu ANO — svatebni Saty a dopliky .........cceevrvennns 62
Tabulka 10: Vysledky plus-minus matice SWOT analyzy........ccccocoeviiiiiiiiniicnincnn, 69
Tabulka 11: Souhrnné naklady za ndvrh —nové logo a banner .............ccccocvvriiiieennn, 83
Tabulka 12: Souhrnné naklady za navrh — polep zadniho skla vozidla................c....... 84
Tabulka 13: Souhrnné naklady za navrh — reklamni video ..........cccoccovviiiiiiiiiin, 85
Tabulka 14: Souhrnné naklady za navrh — vytvofeni katalogll ..........c.cceoviviiiiiiiinnn, 85

103



Tabulka 15:
Tabulka 16:
Tabulka 17:
Tabulka 18:

Souhrnné naklady za navrh — ptehlidka svatebnich Satli...........c.cccceevenne. 86
Souhrnné naklady za navrh — inzerce v regionalnim tisku............c.c.coeeee. 88
Souhrnné naklady za ndvrh — prondjem panelli..........ccccoevveviiieiiiieeiiineenne, 89

Souhrnné naklady za navrh — aktualizace webovych stranek a socidlnich

] 13 TSRS 91
Tabulka 19: Souhrnné naklady za navrh — Bus TV Vizitka ..........cccccoeiiiiiiiniiice 91
Tabulka 20: Obrazovky v dopravnich prostiedcich MHD ...........cccccoevviiiiiiniiiiciiene 92
Tabulka 21: Souhrnné naklady za navrh — svatebni veletrh...........ccccooiiiiiiiiinn, 93
Tabulka 22: Souhrnné naklady za navrh — tisk a roznos letakill..........cccocoeriiiiiiiieennnnn, 94
Tabulka 23: Kalkulace navrhovanych zmen.............coccooviiiiiiiiiiiicec s 95
Tabulka 24: Casova realizace navrhil pro 10K 2017 .....c.oovevveverreieeeireseeee e, 96
Tabulka 25: Casova realizace navrhil pro 1ok 2018 .........ccovvevevreieeeiieseeeeeeeeeeeeeiean, 96
Seznam grafi

Graf 1: Snatkovost v JThomoravském Kraji..........ccocovrveiiiiiiiinieiccieceeeee s 60
Graf 2: VEK 1eSPONAENTU........oiviiiiiiiieiii e 72
Graf 3: VYDET T@ZIONU......ciiiiiiiiiiiiiiie s 72
Graf 4: Povédomi 0 salonu La QUEEN.........ccocuiiiiiiiiiiieiicesee e 73
Graf 5: Z jakych médii se respondenti o salonu La Queen doslechli.............ccccvrvennnnn. 73
Graf 6: Dojem ze svatebniho veletrhul..........cccoooviiiiiii s 74
Graf 7: Investice do svatebniho Salonu...........cccooviiiiiiiiiiieii e 74
Graf 8: Ovliviwujici kritérium pii vybéru svatebniho salonu...........ccccooveviiiiiiiiicnn, 75
Graf 9: Preference MeEdil........ccviiiiiiiiiiiiiic e 76
Seznam priloh

Ptiloha 1: Ukazka Satii ze svatebniho veletrhu v Lysicich ........c.ccccooiiinn, 105
Ptiloha 2: Plakat ze svatebniho veletrhu v Lysicich ........ccccoooiiiiiiiiiii 12
PTIOha 3: DOtAZNTK ..o 108
Ptiloha 4: Vybér nazori respondentii z oteviené otazky v predlozeném dotazniku..... 111

104



Piiloha 1: Ukazka Sath ze svatebniho veletrhu v Lysicich







Piiloha 2: Plakat ze svatebniho veletrhu v Lysicich

VI. rocnik

Svatebn
show'

od 10 hodin ‘
Statni zamek Lysice Zameckd zah"ragl:q

Miss CR 2000 . blogerka . DJka ,
Pfeda finanéni dar Utulku pro psy Blansko

Uvédi moder3torka radia Cesky rozhlas Brno

P
Nejlepsi svatebni dodavatelé

Svatebni Gicesy a lient, svatebni kytice, V zdmecké zahradé od 10 do 16 hodin.

svatebni kolacky a dorty, svatebni doprava. Prijd'te si to vyzkou3et.

K9mentované prohlidky ob'Fadnl'ho mista f;‘)

zamku ve 12, 13, 14 a 16 hodin. [

0d 14 hodin hlavni program - MAZORETKY VO CO GOU ~ *wénovy salin Siss NARODNI
) R PAMATKOVY

Hudebni doprovod veletrhu - WOODVIND QUARTET mm SeTiy

CoolBrnoBlog (/. atng’lI:OUR Wﬁ/e EI:A[:E Martina Crlovd FOTOSTRAIT

FOTOSTUDIO & ATELIER

HYDROIZOLACE PORIZKA Saindra e
S VETINY BARA gapeanice T
BOSKOVICE Svédova @ LOOK J\\rl(’um VO R gy ﬂ ﬁ
Studio Silvie ~ PHOTORAPHY
=

() HNILICKOVA
CAloueen @
2 osladw« m J e
- SlevoSvatba.cz
Utulek pro psy Blansko fe Ul‘"kﬂ 701)0}0\’(1 KOSMETIKA ANDREA e

stawn pro VS velks] den
Slosovatelné vstupenky o ceny. Vstupné dobrovolné. Pribéh akce je zajistén i pfi nepfizni pocasi.




Priloha 3: Dotaznik

Vézené klientky,

V ramci zjiStovani Gcinnosti reklamy a obliby salonu La Queen je pro nas Vas nazor
velmi dilezity. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pfiblizné 5-7
minut. Analyzované vysledky budou také slouzit pro podklad diplomové prace, ktera

bude vetejn¢ dostupna. Dekuji Vam za ochotu a Cas.

S pozdravem studentka 5. rocniku VUT FP Romana Pfichystalova. Kontaktni email:

prichystalova.romana@gmail.com

Jaky je Vas vék:
18-25let O
26-30let O
31-35let O

36 a vic let O
Z jakého regionu pochazite:
Blansko O
Brno (mésto, venkov)
Breclav

Hodonin

OO0 O O

Vyskov
Znojmo O

SlySela jste o svatebnim salonu La Queen?
Ano, uz jsem slysela o salonu O
Ano, jiz jsem vyuzila sluzeb salonu O

Ne, neslysela jsem o salonu O



Pokud ano, kde jste se o salonu La Queen doslechla?

Webové stranky O

Facebook O
Letaky O
Plakaty O

Radio O

Casopis
Veletrhy

Billboard

Doporuceni od znamych

Pokud jste jiz byla klientkou salonu La Queen:

O O 0O

Otazka

Skala (1 -ur¢ité NE, 10 - uréité ANO)

1123456

7

8

9

10

Byla jsem spokojena s poskytnutou sluzbou

Prostor pro Vas nazor (divody, pro¢ jste ¢i nejste spokojend):

Jaké kritérium Vas ovliviiuje pfi vybéru svatebniho salonu?

Kritérium

Skala (1 - viitbec mé neovliviiuje,

10 - velmi mé ovliviiuje)

2

3/4|5|/6]7[8]9

10

Cena sluzeb

Rozsah sluzeb

Kwvalita sluzeb

V/zhled salonu

Umisténi salonu

Recenze

Doporuceni od zndamych

Vybér (mnozstvi) Satl

Ptistup personalu

Dobré jméno salonu

Akcni nabidky (akce)

Moznost reklamace (vraceni
zélohy)

Smluvni podminky

Oteviraci doba salonu




Jsem ochotna do sluZeb svatebniho salonu investovat:

11 000 K¢ O 25 000 K& O
15 000K& O 30 000 K¢& O
20 000 K& O 40 000 K& O

Pokud se ucastnite dnesSniho veletrhu svatebnich Sata (18.9.2016), jaky dojem ve

Vas salon La Queen zanechal?

Skala (1 - zaporny dojem, 10 - kladny dojem)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

Dojem

Z jakych médiich byste se o aktivitach salonu La Queen chtéla dozvédét?

Skala (1 - nemam zijem o konkrétni média,
Média 10 - mam zajem o konkrétni média)

1 12131415 6 | 7189 ]10

Webové stranky

Socialni sité

Letaky

Plakaty

Radio

Casopis

Veletrhy

Billboard

Doporuceni od zndamych

Dé&kuji za Vas cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénovali.



Piiloha 4: Vybér nazoru respondentii z otevi‘ené otazky v predloZeném dotazniku

Chodim k pani pilatove na kosmeticke sluzby, je velice sikovna, vyhraje si s tim. Vzdy si dobre popovidame a
zasmejeme se. Je tam moc prijemne prostredi a rada se tam vracim. :)

Profesionalni pfistup proste nej

Vyborny pfistup, nadherna prace s uzasnym vysledkem...vyborna domluva...skvéla atmosféra...
kvalita + Gzasny pfistup majitelky

Perfektni spoluprace a komunikace

Nadmiru spokojena, diky nim jsem méla svatbu sn :)

Neuvéritelné GZasna majitelka, super kadernice, Svadlena skvéla..i kdyz jsem silnéjsitak jsem diky salénu byla
princeznou..Dékuji moc.

Pfijemna obsluha
bohuzel tento svatebni salon neznam
Sluzby luxusni cena dobra a jednani bylo na vybornou.Viele doporuéuju

Nenavstivila jsem salon.



