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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva zpracovanim marketingové (komunikacni) strategie svatebniho
salonu Adeleine poskytujici sluzby v oblasti Brno a Brno-venkov. V teoreticke ¢asti prace
jsou zpracovany teoretickd vychodiska, stanoveny cile a metodologie prace. V praktické
Casti je predstaven svatebni salon Adeleine, kdy soucasti je analyza mikroprostiedi, dale je
pak provedena analyza makroprostiedi, v zavéru vyhodnocen kvalitativni a kvantitativni
vyzkum, stanovena vychodiska pro projektovou cast. V projektové Casti je navrZzena mar-

ketingova (komunikac¢ni) strategie svatebniho salonu pro nadchézejici obdobi.

Kli¢ova slova:

Sluzba, svatebni salon, marketing, strategicky marketing, marketingovy mix, komunikacni
mix, mikroprostfedi, makroprostiedi, BCG matice, Porterova analyza, PESTLE analyza,

SWOT analyza, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

This master thesis deals with a creation of marketing (communication) strategy of the wed-
ding salon Adelaine that provides services in the districts Brno and Brno-venkov. In the
first part, the theoretical framework is elaborated and goals together with work methodolo-
gy are set. In the following practical part, the wedding salon Adelaine is introduced. The
thesis carries on developing a micro-environment analysis and a macro-environment analy-
sis. In the end, a qualitative and a quantitative research is evaluated and starting points are
determined for the project part. Finally, in the project part, the marketing (communication)

strategy for the upcoming period of the wedding salon is suggested.

Keywords:

Service, wedding salon, marketing, strategic marketing, marketing mix, communication
mix, micro-environment, macro-environment, BCG matrix, Porter's analysis, PESTLE

analysis, SWOT analysis, qualitative research, quantitative research.
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UvoD

Diplomova prace s nazvem Marketingova (komunikaéni) strategii svatebniho salonu Ade-
leine se zabyva podnikem sluzeb ve svatebnim segmentu, jeho marketingovou komunikaci.
Autorka préace pracuje 9 let v marketingu vyrobni spole¢nosti, téma si vybrala zamérné,
nebot” sluzby a marketing v oblasti sluzeb ji zajimaji praveé pro svou odliSnost marketingo-

vych postupti oproti marketingové komunikaci vyrobni spolec¢nosti.

Obecné panuje nazor, ze pravé marketing mensich firem v oblasti sluzeb neni realizovan
zrovna planovang, koncep¢né, ale spiSe intuitivné a narazoveé. Neni vyclenovano dostatek
financi, majiteli se to muze zdat zbyte¢né. Pokud vSak neinvestuje svij ¢as a penize do
koncepéniho marketingu, muze ztratit piehled 0o konkurenci, podnikatelském segmentu,

novinkach v oboru, to miize piinést nekonkurenceschopnost, ztratu trhu a nasledny upadek.

Cilem diplomové prace je zpracovat marketingovou (komunikaé¢ni) strategii svateb-

niho salénu Adeleine, ktery ma 2 provozovny, v Brné a Zidlochovicich.

Teoretickd vychodiska pro nastaveni marketingové (komunikaéni) strategie budou nalezena
Vv teoretické casti prace, kde budou shromazdény informace ohledné marketingu sluzeb,
vydefinovany specifika marketingu sluZzeb a piedstaven segment svatebnich sluzeb. Prak-
ticka cast prace bude slouzit jako konkrétni vychodiska, shrnuti informaci o segmentu pro
zpracovani projektové Casti. Soucasti bude metodicka ¢ast, kde bude proveden vyzkum
zakaznika salonu Adeleine. Hlavnim cilem vyzkumu bude zjistit konkrétni informace, né-
zory a pozadavky zakaznikd, které se promitnou v projektové ¢asti, pomohou nastavit stra-
tegii podnikani salonu. V projektové ¢asti bude navrzena nova marketingova (komunikac-
ni) strategie salonu Adeleine, stanoveny podnikové a marketingové cile. Soucasti strategie

bude marketingovy a komunika¢ni mix spole¢nosti.

Autorka prace predpoklada, ze jeji prace moznému cCtenari vnese vhled do podnikani
v uvedeném segmentu. Majitelce salonu pfinese pohled zvenci, ktery napomuze svatebni-
mu salonu v rozvoji, ujasni nékteré marketingové postupy, které jsou nezbytné pro marke-

tingové fizeni firmy.
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1 VYZNAM SLUZEB

Dle Payna (1996, s. 9) je zdpadni ekonomika hlavné ekonomikou sluzeb, jejich rozvoj na-
stal s poklesem vyroby, kdy v nejvyspélejsich zemich je to 60 % vSech zaméstnanych. Ten-
to rozvoj hlavné po roce 1992 souvisi i s rozvojem technologii. Oproti tomu Vastikova
(2008, str. 9) udava, Ze podil sluzeb na HDP tvofi v zapadni ekonomice 70-75 %. Ritsche-
lovéa (©2012), predsedkynd Ceského statistického ufadu, zvefejnila, Ze se Cesko bliZi zé-
padnim ekonomikam co do procentualniho podilu sluzeb na tvorbé HDP. V roce 2010 to

bylo vice nez 46 %. Pro srovnani v USA jsou to aZz 2/3 sluzeb z celkového HDP.

1.1 Definice sluzby

Sluzbu lze definovat jako interakci mezi poskytovatelem sluzby a ptijemcem sluzby. Sa-
motny akt, jeho kvalita pak uspokojuje zakaznikovy pozadavky. Hlavnim ukolem sluzby je
tedy uspokojit potieby zakaznika, vysledkem sluzby je uzitecnost pro piijemce. Na sluzbu
muzeme z ekonomického hlediska pohliZet jako na: -¢innost, ktera zuSlecht'uje hmotné
statky, - na proces, ktery dopomaha zmeéné stavu osoby, nebo statku, -na vysledek ¢innos-
ti, vytvaii ekonomické hodnoty nehmotného charakteru, podporuje hodnoty vytvotené vy-
robnim procesem, podporuje proces spotieby, vytvari podminky pro vSestranny rozvoj lidi
(Janeckova a Vastikova, 2001, s. 12-13; Payne, 1996, s. 9-27; Vastikova, 2008, s. 13).

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzbu, na rozdil od redlného vyrobku, nelze ani uchopit, ani nahmatat, ani vlastnit, ani
balit, ani poskytovat vzorky, ani skladovat, natoz znicit. Ale Spatn¢ poskytnuta sluzba mu-
7e zniit sama sebe, respektive svou vlastni povést. Sluzby Ize nesnadno patentovat, jejich
standardizace je velmi obtizna, sluzby neni vhodné koncentrovat v jednom misté, vyroba a
spotieba je probihd soubézné. Nelze optimalizovat nabidku a poptavku, hodnota sluzeb se
neodviji jen od jeji stanovené ceny, sluzby mohou mit symbolickou hodnotu pro uZivatele
(Janeckova a Vastikova, 2001, s. 22; Payne, 1993, s. 14-17; Vastikova, 2008, s. 20-24).

Kotler (2007, s. 714-717; 2013, s. 396-397) prisuzuje sluzbam cCtyfi zakladni vlastnosti:
nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost. Payne (1993, s. 14-17) pieji-
ma Kotlerovy vlastnosti, i kdyz pfipousti, ze mnoho autort tyto vlastnosti povazuje za ne-

dostatecné. Naopak Vastikova (2008, s. 20-24) je rozsifuje o nemoznost sluzbu vlastnit.
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1.2.1 Nehmotnost sluzby

Cistou sluzbu nelze jakkoli fyzicky zhmotnit, pfed samotnou konzumaci prohlédnou, vy-
zkouSet kvalitu; diavéryhodnost a spolehlivost sluzby lze zakusit az samotnym nakupem.
To muze vyvolavat u zakazniktu pocit nejistoty a nedavéry. Duvéru zékaznika lze posilit
znamou a stabilni zna¢kou, materialnim prostfedim — zdzemim spoleénosti. Céste¢nému

zhmotnéni nehmotné sluzby doché&zi pomoci provozovny a davéryhodnych zaméstnanci.

1.2.2 Neoddélitelnost sluzby

Zakaznik je neoddélitelnou soucasti poskytované sluzby, je vtazen do déje. Poskytovatel a
zadkaznik se setkaji v daném misté (provozovna), v uréitém case a sluzba je realizovana
bud’ za plné Ucasti zdkaznika (Iékatské sluzby, kadetnické, kosmetické sluzby), popt. ¢as-
te¢né ucasti zdkaznika (restaurace, oprava bot apod.) anebo bez ucasti zakaznika (pravni
sluzby). Sluzba je prodana a teprve poté produkovana (napf. listky do divadla) Sluzby jsou

spjaté s lokalitou, kde jsou provozovany, muze dojit az ke vzniku lokalniho monopolu.

1.2.3 Heterogenita/proménlivost sluzby

Proménlivost sluzby souvisi s jeji kvalitou. Sluzba je proces, kde se jedna o interakci mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Vysledek tohoto procesu nemusi byt vZdy totozny.
Samotny poskytovatel neprovede tu stejnou sluzbu totozné. Vzdy zavisi na mnoha vnéjSich
1 vnitinich faktorech. Pokud se podivame na stejnou sluzbu u vice poskytovatelll, provede-
ni neni totozné, zakonité se 1isi. Abychom zachovali kvalitu sluzeb, musime sluzbu stan-
dardizovat. Je tfeba stanovit normy kvality chovani zaméstnancii, neustale je vzdélavat a

motivovat. Sluzby lze pro jejich proménlivost hiife patentovat.

1.2.4 Znicitelnost/pomijivost sluzby

Nehmotnost sluzby nelze na rozdil od vyrobku ani skladovat, konzumovat postupné, popf.
vracet ¢i znovu prodavat. Sluzba je pomijiva, snadno znicitelnd. Je zavisla na stavu vyko-
navatele, mistu terminu konéni, zpisobu provedeni. Pokud si sluzbu zaplatime a nedosta-
vime se vcas, sluzba propadne a nemiizeme pozadovat ndhradu. Samotna reklamace za
Spatn¢ odvedenou sluzbu je narocna, je potieba prokazat, Ze byla opravdu Spatné provede-
na. I tak neziska zékaznik zpét penize, ale moznou slevu ¢i poukdzku na dalsi sluzby.

V ramci velké konkurence, nebot” vstupni kapital neni zdaleka tak vysoky jako u vyrobni
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spole¢nosti, dochazi k velké flexibilit¢ cen na trhu. Pro korektni vztahy je nutné nastavit
reklamacni fad spolecnosti a zpfistupnit jej zdkaznikovi od pocatku jednani a planovat po-

ptavku a vyuzité sluzeb pro plynuly chod.

1.2.5 Nemoznost vlastnictvi sluzby

Sluzba jako takova je neuchopitelnd, tudiz ji zdkaznik nemutze ani vlastnit. Sluzba se da
koupit, spotiebovat, ale nepiechazi do osobniho vlastnictvi. Sluzba je poskytnuta a nasled-
n¢ spotfebovana v ur¢itém Casovém useku, po vyprSeni Casu vSak nepiejde do vlastnictvi,
ale pomine. Sluzby jsou spotfebovavany v soukromém sektoru za penize, ve vefejném sek-
toru jsou sluzby poskytovany bez uplaty (napf. statni Gtrady), ale v podstaté se jednd o smé-

nu za placeni dani.

(Cibakovéa, Rézsa a Cibak, 2008, s. 28-31; Janeckova a Vastikova, 2001, s. 16-19; Kotler
2007, s. 714-717; Kaotler, 2013, s. 396-397; Vastikova, 2008, s. 20-24)

1.3 Kategorie nabidky a ¢lenéni sluzeb

Dle Phillipa Kotlera (2007, s. 711-717) existuje pét kategorii nabidky, kde je sluzba za-
stoupena v urc¢ité pomérné Casti jako soucast celkové nabidky, a to ryze hmotného zbozi,
pirevaZujici hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami, hybridni (stejna mira nabidky
vyrobky i sluzby), prevazujici sluzba s doprovodnym zboZzim a ryzi sluzba. Payne
(1996, s. 16) naopak rozdéluje sluzby na sluzby s hmatatelnymi prvky a nehmatatelnymi
prvky, kde produkt a sluzba jsou v ur¢itém poméru, a to od hlidani déti, coz je sluzba
s nehmatatelnymi prvky az po sluzbou, kterd je doprovodnym faktorem k prodeji vyrobku.
Naopak Janeckova a Vastikova (2000, s. 20-21) mluvi o principu nehmotnosti jako o prin-
cipu, ktery uruje stupeti , Cistoty sluzby“. Cista sluZba je ta, kdy produkt je vylougen
z nabidky. Ostatni sluzby doprovazi nabidku produktu, sluzba je bud’ piidanou hodnotu

anebo zpfistupiiuje produkt.

Borten a MCManus (1999, s. 6) ¢leni sektor sluzeb na: terciarni sféru (restaurace, hotely,
kadetnictvi, ¢istirny, rukodéIné a femeslnické prace diive provadéné doma atd.); kvartalni
sféru (doprava, obchody, komunikace, finance a sprava, rysem je usnadnéni a zefektivnéni
prace); kvintetni sféru (zdravotni péce, vzdélavani a rekreace, kdy hlavnim rysem je, Ze

poskytovani sluzby méni a zdokonaluje jejiho ptijemce).
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1.4 Klasifikace sluzeb

V odvétvi sluzeb je souhrnem pomérné Sirokych ¢innosti, proto je nezbytné tento sektor
rozClenit a jednotlivé sluzby klasifikovat podle charakteristickych vlastnosti. Podle Ciba-
kové (Rozsa a Cibak, 2008, s. 11-13) Ize charakterizovat sluzby podle ti zakladnich fakto-
ra: KDO sluzbu poskytuje; KOMU je sluzba uréena; CO za sluzbu poskytuje — jedna se o
vlastnosti a charakter sluzeb. Autorky Jane¢kova a Vastikova (2000, s. 19) uvadi, ze roztii-
déni Sirokého pole sluzeb lze velmi jednoduse podle povahy, vlastnosti sluzeb. Pomaha

pak pfi nasledné analyze a zvoleni vhodné marketingové komunikace v dané sluzbg.

1.5 CZ-NACE

Klasifikace ekonomickych cinnosti NACE (Nomenclature générale des Activités écono-
miquesdans les Communnautés Européennes) byla zavedena od 1. ledna 2009, a nahradila
tak doposud uzivanou klasifikaci OKEC. V ramci klasifikace NACE jsou ekonomické &in-
nosti rozdéleny na jednotky a tém ptifazen kéd NACE. Pouzivani této klasifikace je povin-
né pro Clenské staty Evropské unie. Na zakladé zmeény struktury hospodaistvi, diky techno-
logickym i technickym zménam pii pievodu OKEC na CZ-NACE vznikla i nova klasifika-
ce ekonomickych &innosti (CSU, ©2014).

1.6 Faktory ovliviiujici segment sluzeb

Dle Payna (1996, s. 12-14) a Zamazalové (2010, s. 343) je Sest zakladnich vlivi — faktord,
Které ovliviuji rozvoj sluzeb: Demografické zmény: do téchto zmén fadime starnuti oby-
vatelstva, zvySovani Zivotniho standartu, zména struktury osidleni a infrastruktury. Social-
ni zmény: mezi hybné sily rastu sluzeb mizeme zafadit rist zaméstnanosti zen, vysoké
vytizeni obou partnertd, dva pfijmy v domacnosti, potieba zajistit domaci prace. Kulturni
vlivy: v ramci vlivu moderni kultury je nastavena zména vnimani hodnoty volného ¢asu
soucasné generace, pravé nedostatek ¢asu spojeny je pfimou umerou ochoty platit za sluz-
by, vy$8i naroky zakaznikl ovlivnéné zkusenostmi, péce o sebe samotného — vzhled, zdravi
a kondici. Ekonomické vlivy: moderni zpisob zivota pfinasi globalizace ekonomiky, trzni
hospodafstvi, specializaci a diverzifikace sluzeb. Sluzby jsou zkvalitnovany a lépe komu-
nikovany pravé pod tlakem konkuren¢nich sluzeb. Politické a pravni zmény: zaclenéni
do EU pftivedlo na trh nové poskytovatele sluzeb a s tim spojeny nariist konkurence. Nekte-

ré doposud monopolistické spole¢nosti byly pfedhozeny trhu. Velky vliv na podnikéni hra-
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je i legislativni a pravni prostfedi. Technické vlivy: technologické inovace a nové infor-
macni technologie vyrazné ovlivituji segment sluzeb, zrychluji komunikaci a zajistovani

jednotlivych fazi sluzeb.

1.7 Trendy v oblasti sluzeb

Hlavnimi trendy 21. stoleti je individualismus, ekologie a piistup k praci. Tyto trendy se
pak promitaji do sluzeb. Individualismus je vyraznym rysem posledni doby, jednotlivci se
snazi o vlastni zivotni styl, o sebeuplatnéni, ztratili respekt k autoritam, to je jako zakazni-
ky vede vEtsi narocnosti na kvalitu sluzeb a pozaduji sluzby na miru. Ekologie — zdjem o
uchovani Zivotniho prostiedi, hospodateni se zdroji, 0 zdravou vyZivu — tento smér vede
k novym oblastem v podnikani, naro¢nosti na hospodaieni atd. Sou¢asny p¥ristup k praci,
kdy se stird rozdil mezi soukromym a pracovnim ¢asem piindsi pozadavky na sluzby, které

Setii ¢as — tklidové sluzby, hlidani ¢i doucovani déti, zavazky nakupu do domu, apod.

Kotler (2000, str. 19) upozoriiuje ve velky trend v oblasti B2B sluzeb, a to ndkup podniko-
vych sluzeb od externich dodavatelti formou tzv. outsourcingu. Outsourcing je forma ex-
terni sluzby, kdy je ¢ast ukont pievedena smluvné vné firmy. Firma je tak zamétena na své

hlavni aktivity a jsou sniZzeny naklady spole¢nosti (JurdSkova a Hornak, 2012, s. 154).

1.8 Shrnuti

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze do vyvoje sektoru sluzeb se primarné promitaji vnéjsi vlivy
prostiedi a sluzby musi umét na zmény velmi rychle reagovat, aby byly konkurenceschop-
né. Na zaklad¢ zjisténych trendd je mozno konstatovat, Ze v blizké budoucnosti budou pre-
ferovany sluzby, které budou vystavény zakaznikovi na miru, tedy s velkym rysem indivi-
dualni nabidky, budou ,.ekologické“, nebudou znecCistovat zivotni prostiedi a ptijdou za

zadkaznikem aZz do domu, usetii mu Cas a ptinesou urcity komfort.

Vyhodu maji a budou mit podniky sluzeb, které vnimaji bariéry zdkaznikli v Cerpani sluzby
v misté prodeje sluzby jako je napi. Casova vytizenost, zdravotni ¢i vékové omezeni, anebo
jen pohodlnost zakaznika si za sluZzbou dojit. Je to zfetelné na ristu zajmu o nakupy for-
mou e-shoptl, zavozy potravin az do domu, Uklidové sluzby v domacnostech, hlidani déti
anebo sluzby pro seniory. Tento trend se bude rozsifovat i v dalSich oblastech, samoziejmée

vzdy s ohledem na kvalitu a cenu sluzby, ktera bude podporovat divéryhodnost sluzby.
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2 STRATEGICKY MARKETING SLUZEB

Marketing jako soudast manazerského Fizeni nastupuje i v sektoru sluzeb. Ukolem marke-
tingového ftizeni je fizeni poptavky. Hlavnim cilem je rozli§it a chapat potie-
by zakaznikd, trhu a regulovat nacasovani, intenzitu a sloZeni poptavky tak, aby zapadala
do strategie spole¢nosti. Donedavna marketingové odd¢leni, komunikaci a planovanou
propagaci jako takovou feSily spise velké servisni firmy vze$lé ze zahrani¢niho kapitélu.
Dnes si i malé podniky v oblasti sluzeb uvédomuji dilezitost marketingu jako fidiciho me-

chanizmu, ktery nejenZze pomaha obstat na poli konkurence, ale také dosahovat zisky.

Vastikova (2008, s. 24) definovala marketing jako planovanou cinnost, kterd smétuje
k pfedvidani a uspokojovani potieb zakaznika za ti¢elem dosahnout zisku. Podle Payna
(1996, s. 31) jsou soucasti marketingu 3 kli¢ové oblasti marketingovy mix, trzni sily a sla-
d'ovaci proces. Marketing jako takovy je procesem slad’ovéni, pti kterém dochazi uspoko-
jeni potieb ur€itych skupin zakaznikd, kdy je vyuzito firemnich zdroji. Dobie uchopena

koncepce marketingového mixu pomaha firmé stat se Gispésnou.

Strategicky marketing dle Horakové (2003, 11-15) souvisi s rozhodovacimi procesy vr-
cholového managementu, je plné orientovan na zékaznika, firma nabizi své produkty za
ucelem uspokojeni potfeb zakaznika. Klade znacny diiraz na planovaci etapu marketingo-

vého procesu.

Marketing v oblasti sluzeb se vyrazné 1isi od marketingu vyrobni spole¢nosti. Marketin-
govy mix uréeny pro vyrobni spolecnosti byl pro oblast sluzeb zrevidovan a rozsifen o dal-
Si principy. Marketingovy mix dle Kotlera (2007, s. 719), 4 P = vyrobek (sluzba), cena,
distribuce a propagace, byl rozsifen o dalsi tfi komunika¢ni prvky, a to lidi, materialni
prostiedi a procesy. Pravé lidské zdroje - zaméstnanci jsou soucasti interakce se zakazni-
kem, materiélni prostiedi ovliviiuje zakaznikovo vnimani sluzby a dobie fungujici procesy
je davod, pro¢ pfisté vyuzit znovu sluzeb firmy. Sam Kotler (2007, s. 719 az 721) povaZzuje
za dulezity fetézec dosahovani zisku ve sluzbach, ktery obsahuje jednotlivé ¢lanky: ,,Kvali-
ta internich sluzeb — vynikajici vybeér a skoleni zaméstnancii, kvalitni pracovni prostredi a
silna podpora osob pracujicich primo se zdkaznikem — vysledkem jsou... Spokojeni a pro-
vysledkem pak je... Vétsi hodnota sluZeb — ucinnéjsi a ucelnéjsi vytvareni hodnoty pro

zakaznika — vysledkem jsou... Spokojeni a loajalni zakaznici — spokojeni zékaznici, kteri


https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/korporatni-strategie
https://managementmania.com/cs/organizace

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

zuistavaji loajalni, nakupuji opakované a chlubi se ostatnim — vysledkem nasledné je...
Zdravy rust a zisk ze sluzeb — vynikajici vykon servisni spolecnosti.” Z uvedeného lze
vyvodit, Ze pouze spokojeny zaméstnanec miize vytvorit hodnotnou sluzbu, ktera vy-

produkuje spokojené zadkazniky...

Podle Vysekalové (2014, s. 55) je model 4P zastaraly, je nutno ptihliZet i k emocim zakaz-
nikd. Pravé na zakaznika je orientovan model 4S: Segmentace zakaznika — cilem je na-
definovat, urcit, a oslovit cilovou skupinu, kterou oslovime konkrétni nabidkou. Stanoveni
uzitku — je stanoven konkrétni uzitek a vyhoda sluzby, musi byt rozdilny od konkuren¢ni-
ho, prezentace vyrobku ma byt srozumitelnd. Spokojenost zakaznika — veskere ¢innosti a
komunikace jsou mifeny na zakaznika, ktery je stfedem zajmu. Soustavnost péce — komu-
nikace a péce o zakaznika je zaméfena na fizeni a budovani vztahu a zdkladem celého

vztahu. Hlavnim cilem je trvala péce o kli¢ové zakazniky, s ¢imz nezbyva, nez souhlasit.

2.1 Strategicky marketingovy proces

Potieba planovat marketingovou komunikaci nastava i v oblasti sluzeb. S rozvojem konku-
rence, vysSich pozadavkl zakaznikl na kvalitu 1 cenu a ndro¢nost podnikatelského prostie-
di vede planovani ¢innosti ve stfedné az dlouhodobém horizontu. Mensi podnikatelské
subjekty vSak nemusi zpracovavat nijak slozité podnikatelske strategie. Musi vSak znat
dobie svou konkurenci a jejich pozice na trhu. Také musi dobfe znat svého cilového z&-
kaznika a hlavné jeho kupni silu. Dle autorek Janeckové a Vastikové (2000, s. 54-55) casto
u téchto malych subjektii staci zpracovat takticky plan na piisti rok a tento strategicky mar-
ketingovy proces Ize jednoduSe provest ve 4 krocich, a to analyza, planovani, zavadéni a
kontrola. Naopak autorka Horakova mluvi o téech fazich procesu — planovéni, realizaci a
kontrolnim fazi (2003, s. 34-35), kdy pod fazi planovani je myslena i marketingova analy-

za. Dé€lenim strategického marketingového procesu na 4 etapy ziskame vétsi prehlednost.

2.2 Faze analyzy

Analyza stavajici trzni pozice poméha ziskat odpovéd na otazku: Kde se nachazime?
V pocatku je nutno zjistit trzni podil organizace, velikost trhii, jak se tyto trhy chovaji, kdo
kupuje vyrobky organizace. Provést trzni segmentaci pomoci segmentacnich kritérii, ktera

definujeme pomoci jednoho ¢i vice kritérii. Zhodnotime jednotlivé trzni segmenty a zvoli-
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me ty segmenty, které maji podobné vlastnosti a chovani a jsou zajimavé pro odbyt naSich

sluzeb.

Postupujeme metodou S-T-P: Segmentace: cilem je poznat strukturu trhu, kam chceme
umistit produkt. Trh je délen podle stanovenych kritérii do homogennich skupin zakaznik.
Targeting — ukolem této faze je vybér cilovych segmenti. Positioning — v této fazi ,,je
umistovan® produkt, jsou vytvareny postoje a nazory zakaznikd souviseji s produktem,

znackou, piimo v jejich mysli.

Soucasti analyzy je i marketingova situa¢ni analyza (marketingovy audit), kdy hodnoti-
me efektivnost procest organizace, kdy jednim z nejdilezitéjSim nastroji je SWOT analy-
za, ktera poméha vyhodnotit z interniho i externiho pohledu soucasny stav firmy, potencial

rastu 1 mozné ohroZeni.

2.2.1 Analyzy vnitiniho prostiedi (mikroprostiedi)

Do analyz vnitiniho prostfedi spadaji finan¢ni analyzy, analyzy zdroja, analyza hodnotové-
ho fetézce, vyrobkové analyzy — BSG matice, GE matice atd. (Jane¢kova a Vasikova, s. 78-
89; Horakova, 2003, s. 120-131)

Matice BCG (Bostonska matice)

Je pouzivana pro hodnoceni portfolia produktt organizace pti marketingovém a prodejnim
planovéani. Hodnoceni jednotlivych produktt probiha ze dvou hledisek: Miry ristu a podi-

lu na trhu. Kombinaci vznika matice, do niz se umist'uji produkty z portfolia podniku:

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

Vysoké mira rastu | Hvézdy — nadéjné produkty, které| Otazniky — produkty, kdy je
do budoucna ptinesou zisk potieba rozlisit, nadéjné podpo-
fit a udélat z nich dojné kravy

Nizké& mira rastu Dojné kravy — produkty, které |Bidni psi — nepfinasi zisk, stah-
ptinasi zisk do firmy nout z trhu

Obr. 1. BSG matice — vlastni zpracovani dle Kotlera (2007, str. 101).
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2.2.2 Analyzy vnéjSiho prostiredi (makroprostiedi)

PESTLE analyza

Je pouzivana k analyze vné&jsiho prostiedi organizace, sleduje jednotlivé vlivy, jejich ptiso-
beni a dopady na chod spole¢nosti:

P — politické vlivy — ptsobeni politickych vlivi

E — ekonomické vlivy — pusobeni mistni, narodni a svétové ekonomiky

S —socialni vlivy — pusobeni socialnich zmén a kulturnich vliva

T - technologicke vlivy — dopady novych i stavajicich technologii

L — legislativni vlivy — dopady narodni, evropskeé a mezinarodni legislativy

E — ekologicke vlivy — dopady mistni, narodni a svétova problematika Zivotniho prostie-

di a zptisoby feSeni téchto problematik

Analyza 5F (Five Forces — péti sil)

Je nazyvana také Porterova analyza dle M. E. Portera. Lze ji analyzovat odvétvi a rizik
odvétvi. Podstatou metody je ptedpovidani vyvoje konkuren¢ni situace v ramci odvétvi, a
to na zaklad¢ progndzy mozného chovani sledovanych konkurenc¢nich firem a objekta pi-
sobicich v segmentu a rizik hrozicich podniku: sou¢asni konkurenti — moZnost ovlivné-
ni ceny, nabidka a rozsah nabidky daného vyrobku/sluzby, mozni konkurenti — hrozba
vstupu na trh, moznost ovlivnéni ceny, nabidka a rozsah nabidky daného vyrobku/sluzby,
dodavatelé — schopnost ovlivnéni ceny a nabidky mnozstvi potiebnych vstupt pro produkt,
zdkaznici — schopnost ovlivnéni ceny a poptdvané mnozstvi daného vyrobku/sluzby,

substituty — cena a nabizené mnozstvi produkti, které mohou nahradit dany produkt.

2.2.3 Situaéni analyza - SWOT analyza

Je vypracovana vzdy na zavér na zpracovani vSech ostatnich analyz, které k dané proble-
matice je nutno zpracovat, je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktori. Nej-
Casté&ji je analyza pouzivana jako situacni analyza v ramci strategického tizeni. Sklada se z:
Strengths — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — pfileZitosti a
Threats — hrozby. Podstatou je tedy identifikovat kli¢ové silné a slabé stranky organiza-

Wewr

ce a kli¢ové prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi (Horakov4, 2003, s. 37-48).
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Strengths Opportunities
Analyza silné stranky prilezitosti Analyza
vnitiniho <~ vn¢jsiho
prostiedi prostiedi

Weaknesses Threats

slabé stranky hrozby

Obr. 2. SWOT analyza - vlastni zpracovéani dle Horakové (2003, s. 51).

2.3 Féaze planovani

Pii planovani si odpovidame hned na nékolik otazek. Kam sméiujeme? Stanovime cile
jak strategické, tak marketingové. Pak se ptame: Jak se k témto cilim dostaneme? Jed-
notlivé kroky procesu jsou: stanovime marketingové cile, naformulujeme marketingovou
strategii a sestavime marketingovy plan. Je potieba zpracovat scénafe, mozného vyvoje
firmy v ramci organizace i prostiedi firmy. Prakticky to znamena sestavit marketingovy

mix, stanovit prodejnich cile, cenu produktu, zpisob distribuce, pldn komunikace apod.

Marketingové strategie — je nedilnou soucasti firemni strategie. Je to proces, jehoZ cilem
je alokace finan¢nich zdroji firmy za ucelem zvySeni prodeje a udrZeni si konkuren¢ni
vyhody. Soucasti strategie je soustiedéni se na zakaznika, uspokojovani jeho potieb. Pouze
loajalni zakaznik vytvari firmé zisky. Strategie podniku, i ta marketingova je podkladem
pro sestaveni marketingového planu.

Marketingovy plan je rozsahly dokument, ktery zpracovava vedouci pracovnik marketin-
gu za ucelem nastaveni fizeni a koordinaci marketingovych aktivit, které jsou zakladnim
nastrojem K fizené komunikaci smérem k trhu.

Marketingové cile navazuji na cile podnikové, pomahaji je napliovat. Jsou to stanovené
cile, vychazejici ze SWOT analyzy, k nimz smé&fuji marketingové aktivity v ur€eném caso-
vém horizontu. Pomoci marketingovych cilit chceme zménit chovani naSich zakazniki.
Marketingové cile by méli byt SMARTER: S — konkrétni, M — métitelné, A — dosaZitelné,
R — odpovidajici, T — ohrani¢ené v Case, E — hodnocené a R — prubézné hodnocené.
Komunikaé¢ni strategie vychazi z marketingové strategie, souhrn komunikaénich aktivit

v daném ¢asovém tuseku za pouziti nastroji komunikac¢niho mixu, jimiz Ize dosahnout sta-
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novené cile. Dilezity je vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni ztvarnéni
a volba komunika¢niho medialniho mixu.

Komunikacni plan fika, jakym zptasobem budeme komunikovat jednotlivé marketingové
aktivity, v jakém ¢asovém horizontu a s jakymi finan¢nimi naklady.

Komunikaéni cile navazuji na marketingové cile, definuji, co a kdy ma byt komunika¢ni
kampani dosazeno, pokud jsou dobie nastaveny, Ize jednoduSe vyhodnotit efektivnost
kampané. Nejcastéjsi komunikacni cile jsou: zvySeni povédomi a loajality ke znacce, zmé-
na postojii ke znacce, budovani trhu, zvySeni prodeje a stimulace chovani zdkaznika ve-
douci k prodeji.

(Kotler, 1999, s. 17-50; Horakov4, 2003, 9-15; Piston a Broderick, 2001, s. 408-437)

2.4 Faze realizace

Faze realizace je fazi vlastniho provedeni jednotlivych naplanovanych operaci. Ptame se:
Kdo provede jednotlivé operace a s jakou odpovédnosti? Je nutnosti vymezit jednotlivé
ukoly a adresnou odpovédnost v rdmci realizacniho tymu. Marketingové operace musi na-
vazovat na ostatni Ukony v ramci podniku sluzeb - obchodni, ndkupni, finanéni apod. Na-

sleduji pak ostatni aktivity v ramci firmy.

2.5 Féaze kontroly

V této fazi sledujeme jednotlivé procesy, kontrolujeme a vyhodnocujeme, zda dosahujeme
jednotlivych cilt. Zjistujeme, zda realizace a nasledné vykony jsou zdafilé. Ptame se: Dé-
lame jednotlivé kroky dobfe, s jakym vysledkem? V ptipadé zjisténych nedostatkl na-
stavujeme opravné plany, které maji za ukol nas k cili dovést. Soucasti je vyhodnocovani
obchodnich vysledki, mozna korekce marketingové strategie a realiza¢nich aktivit.

(Horékova, 2003, s. 34-35; Janeckova a Vasikova, 2000, s. 54-72)

2.6 Zdroje dat

Pro ziskani dat firmy vyuZivaji primarni a sekundarni zdroje:

Primarni data ziskdme primarnim marketingovym vyzkumem na miru ptimo v terénu,
bud’ vlastnimi silami anebo za pomoci vyzkumné agentury. Hlavni vyhodou je, Ze data jsou
sbirdna pfimo na miru naSeho zadani, nevyhodou casova i finan¢ni ndro¢nost sbéru.

Sekundarni data ziskdme sekundarnim vyzkumem, tzv. vyzkumem od stolu. Sekundarni
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data jsou data, ktera jiz nékdo posbiral pro jiny ucel a jsou volné ¢i za uplatu k dispozici.
Vyhodou jsou nizké naklady a pomérné snadné a rychlé ziskani. Nevyhodou je to, Ze data
nemusi obsahovat piesné to, co potiebujeme. Sekundarni zdroje dat délime na:

interni data — sbirame uvnitf spole¢nosti z dostupnych zdrojt uvnit spole¢nosti jako napft.
zakaznicke databaze, prodejni a finan¢ni data, vyro¢ni zpravy apod.,

externi data — ziskdme z voln¢ dostupnych zdroji na internetu, v knihovnach, z tisku; od
statnich a soukromyech instituci, oborovych a profesnich sdruzeni, vyzkumnych agentur.
(Foret a Stavkova, 2003, s. 14-15)

2.7 Marketingové strategie v oblasti sluzeb

K dosazeni cilovych trhi dopomiize vhodné zvoleny marketingovy mix vytvofeny
v souladu s marketingovymi cili. Marketingovych strategii je nespocet, vétSinou podniky
kombinuji riizné strategie k dosazeni cilt. V pfipadé marketingové strategie podniku sluzeb
je sedm prvki, které je nutno strategicky zkombinovat. Zakaznik vnima u sluzby primarné
produkt, cenu, kvalitu. Na kvalité sluzby se podili lidsky faktor (zaméstnanci), prostie-

di, distribuce sluzby a samotné procesy. To vSe podpoii fizena komunikace sluzeb.

2.7.1 Strategie konkurencni vyhody

Filozofie této strategie je zajistit takové portfolio sluzeb, které vytvoii konkuren¢ni vyho-
du. Strategie konkuren¢ni vyhody lze roz¢lenit na:

Vyhoda nizsich celkovych nakladi — strategie je zaméfena na efektivitu a iisporu proce-
st, Ize to pouze za piedpokladu, Ze spoleénost je dostateéné velka v celostatnim anebo re-
gionalnim méfitku a ma piimé kontakty na své zakazniky. Nékdy vSak muze sniZzovanim
naklada dojit i ke sniZeni kvality poskytované sluzby.

Vyhoda odliSnosti sluzby - strategie odliSnosti od konkurence zvysuje kvalitu poskytova-
né ceny v zavislosti k cen¢ sluzby. Hodnotu lze zvysit novymi druhy sluzeb, doplitkovymi
sluzbami, anebo zjednoduSenim pfistupovych a distribu¢nich kanalt. Vyhodou miuze byt
dostupnost a originalita sluzby, nevyhodou nartist ceny neékterych sluzeb.

Vyhoda specializace sluzby — strategic je zaméfeni na malé trzni segmenty, které dobie
zné. Lépe poskytuje konkrétni sluzby zacilené na konkrétni zakazniky. Vyhodou je, Ze umi
spofit naklady. Nevyhodou je vSak v piipadé snizeni poptavky v tomto uzkém segmentu

dochazi ke snizeni ptijmu, popft. az ztraté trhu a neschopnosti jej ihned nahradit.
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2.7.2 Strategie rustu podniku

Rozvoj podniku Ize métit podle dvou kritérii, a to ristu trhu a rozvoje sluzeb. Tyto dva
prvky zobrazuje Ansoffova matice, trh a produkty analyzovany z pohledu novosti pro pod-
nik.

Stavajici Nové
sluzby sluzby
Strategie trZzni penetrace Strategie vyvoje produktu
Stavajici >| — podpora spotieby u soucas- — umisténi novych sluzeb na
trhy nych zékaznika stavajicich trzich
Strategie rozvoje trhu Diverzifikace
Nové trhy >| = pronikani riznych druht slu- — umisténi novych sluzeb na
Zeb na nové trhy novych trzich

Obr. ¢. 3. Ansoffova matice — vlastni zpracovani dle Horakoveé (2003, s. 103).

2.7.3 Strategie ristu portfolia

V prostiedi segmentu s velkou konkurenci a nestalymi pozadavky zakaznikli se mize pod-
niku s nepruznou nabidkou stat, Ze se nabidka stane nezajimavou, klesne kupni sila anebo
se zmensi cilovy trh vlivem vnéjSich podminek. Tzn., Ze podnik sluzeb by mél poskytovat
sluzby vice trznim segmentim. K hodnoceni produkce slouzi metoda ABC, kdy sluzba A
tvoii 60-80 % piijmu, ale 10-15 % nabidky sluZeb; sluzby B 15-20 % ptijmu a 15-20 %
nabidky; sluzby C délaji 10-15 % ptijmd, ale 60-80 % nabidky. V ramci tohoto modelu

tedy primarn¢ rozvijime sluzby typu A.

V ramci fizeni portfolia je nutné rozlozit rizika zavislosti poptavky po sluzbach na podni-
katelském cyklu. Je nutné sledovat efektivnost jednotlivych sluzeb, které podnik poskytuje.

Analytickymi néstroji riistu portfolia je naptiklad BCG matice a GE matice.

2.7.4 Strategie pozicovani

Strategie pozicovani tidi nabidku sluzeb z hlediska ceny a kvality. Zakaznik vniméa cenu

Vv rovin¢ nizka az vysoka a toto rozliSeni mu prvotné miize napovédét i néco o kvalité, pfi-
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¢emz pouze vlastni zkuSenosti ziska métitko kvality opét v roviné nizka az vysoka. Tato
strategie se da zobrazit pomoci pozi¢ni mapy. Zakreslenim konkurence do pozi¢ni mapy

ziska podnik piehled, jak si stoji na trhu.

Strategie vysoka cena/nizké kvalita — nelze dlouhou udrzet, podnik ma na zacatku zisk,

ale toto strategii zakazniky neudrzi, po zjisténi kvality sluzby ve vztahu k cené odejdou.
Strategie vysoky cena/vysoka kvalita — zde se jedna o luxusni sluzby pro Uzkou klientelu.

Strategie nizka cena/nizka kvalita — tento druh “diskontnich* sluzeb méa své zakazniky,

zéleZi v3ak na druhu sluzby a co zakaznik od sluzby ocekava.

Strategie nizka cenal/vysoka kvalita — tato strategie nepfinasi zisk, je mozna pouze krat-

kodobé pti zavadéni nové sluzby na trh.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze cenu je nutné nastavit tak, aby odpovidala kvalité sluzby,
zadkaznik konzumujici sluzbu byl ochoten cenu zaplatit a prodejci vytvorila zisk. (Horako-
va, 2003, s. 71-111; Janeckova a Vasikova, 2000, s. 66-72; Kotler, 2007, s. 106-107)

2.8 Komunikacni strategie

Pull strategy (Strategie tahu)

Firma komunikujici pomoci Strategie tahu se snaZi ptresvéd¢it koncového zdkaznika ke
koupi vyrobku ¢i sluzby pomoci nastroji komunika¢niho mixu, reklamy, public relations,
osobniho prodeje a ptimého marketingu. Ten pak puisobi na distribuéni kanaly, vysledkem

je distribuce do obchodnich mist.

Push strategy (Strategie tlaku)

Komunikace pomoci Strategie tlaku podporuje vyrobek na cesté za zakaznikem osobnim
prodejem a podporou prodeje za pouziti riznych slev, které maji zvysit prodej. Piikladem
vyuZziti této komunikace je segment rychloobratkového zbozi, kdy je komunikaci cileno na
distribu¢ni a obchodni mezi¢lanky.

Casto se uplatiiuje kombinace téchto strategii, kdy vyrobek ¢i sluzba zaptisobi na zékaznika
a tim vyvola poptavku.

(Heskova a Starcho, 2009, s. 71-72; Kotler a Armstrong, 2012, s. 436; Pickton a Brode-
rick, 2001, s. 720)
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2.9 Marketingovy mix sluzeb jako strategicky nastroj

2.9.1 Produkt

Produkt je marketingovym oznaéenim jak pro vyrobek, tak i sluzbu. V segmentu sluzeb je
produktem vSe, co slouZi k pokryti zakaznikovy potieby, at’ uz hmotné ¢i nehmotné. U
Cistych sluzeb je potieba uspokojena bez hmotnych vystupti. Kazdy produkt ma sviij Zivot-
ni cyklus, vétsina autort jej déli na 4 faze: zavadéci faze, faze ristu, zralosti a utlumu.
Nedilnou soucasti zivotniho cyklu vyrobku je vSak i jeho vyvoj, inovace. Inovaéni procesy
jsou dulezité k oziveni portfolia nabidky, je potieba uspokojit zakaznika, ktery je narocny.
Znacka u produkti je vyznamna z hlediska rozliSeni produktu na trhu. Znacka se Casto sta-
va soucasti image. U sluzeb znacka pomaha k zhmotnéni sluzby a ke zvySeni divéryhod-
nosti sluzby. Znacka se spojeni s dobrou referenci vytvaii emocionalni vazby mezi posky-
tovatelem sluzeb a zédkaznikem. Pokud sluzby neprovézi dobra povést, utrpi tim samotné

image spolecnosti a nasledn¢ klesa i hodnota znacky.

29.2 Cena

V segmentu sluzeb se strategie nastaveni ceny sluzby odviji od n¢kolika faktorti — nakladu
na sluzbu, cen konkurence a vnimané hodnoty sluzby zdkaznikem. Pfi objektivnim stano-
veni ceny je fixn¢ nastavena cena za vykon ¢i hodinova sazba. Takto nastavené ceny mo-
hou byt oproti cenam konkurenci ptili§ nizké ¢i naopak vysoké. Proto se ceny stanovuji
Casto subjektivné, tzn., Zze objektivni cena je upravena na zékladé¢ vnimani hodnoty sluzby
zakaznikem tak, aby byla cena pro zékaznika dostupnd. Existuje nékolik cenovych taktik,

jak nastavit cenu pro zakaznika.

2.9.3 Distribuce

Distribu¢ni kanaly sluzeb jsou velmi kratké, zakaznik bud’ pfichazi za sluznou do mista jeji
realizace anebo naopak sluzba jde za zdkaznikem. Sluzba mize byt v kontaktu se zakazni-
kem i zcela neosobné, napt. formou E-komunikace anebo formou telekomunikace, po siti
¢i pies TV shop. Pokud je sluzba kvalitni a popt. i ojedinéla, zakaznik je schopen za sluz-
bou dojet delsi vzdalenost, platba sluzby pies E-bankovnictvi umoziuje delsi distribu¢ni

kanal sluzby, napf. pronajem chalupy na 1éto pies internet apod.
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29.4 Lidé
Lidé ve sluzbach jsou dileziti. Délime je na kontaktni a podptrny personal a na zakazniky.

Kontaktni personal — jsou lidé, se kterymi pfijde zakaznik primarné do styku pii realizaci
sluzby, je dulezité, aby byli persondlné fizeni, dostate¢né¢ proskoleni a ztotoznéni
s potiebami zakaznikd. Dulezity je interni marketing, jehoz cilem je ziskat a udrzet nej-
lepsi zaméstnance a motivovat je k nadprimérnym vykontim. Pouze motivovani a loajalni
zamé&stnanci poskytuji kvalitni servis, posiluji vazby se zakazniky, tim vytvaii dobré jméno

spole¢nosti.

Podpiirny personal — jsou servisni pracovnici, kteti nepiijdou vétsinou do styku se zakaz-
niky, ale jsou dileziti tim, Ze vytvaii podporu pro zaméstnance. Tento persondl se podili
rovnéz na kvalit¢ a je velmi dilezity pro dobfe fungujici procesy, rovnéz vytvaii image

firmy.

Zakaznici — jsou nezbytnou soucasti sluzby pro jeji neoddélitelnost, vice ¢i mén¢ jsou do
sluzby aktivné zapojeni, podili se svym rozhodovanim na jeji realizaci. Zakaznici a jejich
blizci jsou soucasti referencniho trhu, kdy na zdklad¢ spokojenosti ¢i nespokojenosti se

sluzbou ustni referenci vytvaii kladnou ¢i zapornou image sluzby a celého podniku.

2.9.5 Materialni prostiedi

Zé&kladnim prvkem materiélniho prostiedi je misto, kde je sluzba provozovéna. Dilezité
je umisténi provozovny, jeji vybaveni, barevnost interiéru i osvétleni. Nemén¢ dulezité je i
dostatek parkovacich mist u provozovny, upravené okoli, ozna¢eni provozovny a snadny
piistup pro zékaznika. V ptipad¢ sluzby v E-prostoru se stava ,,mistem prodeje” web anebo
E-shop, ktery byl mé¢l byt graficky i obsahové dobie zpracovan ve vztahu k typu sluzby,
uZivatelsky pratelsky i pro méné zdatné uZivatele internetu. Web, e-shop jsou velmi dulezi-
té pii prodeji nehmotnych produktii i v ptipadé realné provozovny, web je mnohdy prvnim
kontaktnim mistem a foto kancelafi, tymu zaméstnancu sluzbu zhmotni. Klient vidi realné

usili, které za nehmotnou sluzbou je.

2.9.6 Procesy

Procesy jsou veSkeré aktivity, které realizujeme s poskytnutim sluzby zakaznikovi. Samot-

ny proces muze byt rozdélen na né€kolik stupnd, kdy dochazi v rdmci sluzby k zapojeni
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nékolika pracovnikd. Procesy mohou byt unifikovane (masove) anebo individuélni az spe-
cializované. Cim jsou procesy podobng&jsi, tim jsou nizi naklady na realizaci. Naopak in-
dividualni ptistup vede k vy$§im finan¢nim a ¢asovym nakladtim na sluzbu. V ramci pro-
cest sluzeb dochazi i kiizeni poptavky, hlavné u sezonnich sluzeb, a to za podpory marke-

tingové stimulace v obdobi niZsi poptavka a cenové regulace v obdobi vyssi poptavky.

2.9.7 Komunika¢ni mix

Nastroje komunika¢niho mixu maji za dkol informovat zakazniky o produktu, za pomoci
vhodného marketingovych sdélenim, kreativniho ztvarnéni. Na zacatku stoji vhodné zvole-
nd komunikacni strategie, zacilena na potencionalni i stalé zakazniky. Komunikaé¢ni strate-
gie musi byt v souladu s marketingovou strategii spole¢nosti, ur¢uje, jakym zpisobem do-

sédhne podnik komunika¢nich cilt.

Nastroje je délime ATL reklamu (above the line advertising) — nadlinkovéa reklama, tedy
medialni reklama (TV, radio, noviny — vSe co komunikujeme médii) a na BTL reklamu
( below the line advertising) — podlinkova reklama. Tedy vSe ostatni od podpory prodeje

az po internet — webové stranky apod.

V dnesni dobé se vsak rozdily mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci stiraji a mluvi
se 0 integrovane komunikaci, o reklam¢ skrze linku (through the line) anebo také

360stupriové reklamé.

(Janeckova a Vasikova, 2000, s. 91-176; Kotler, 2007, s. 106-107; MediaGuru, ©2015)

2.10 Nastroje komunikaéniho mixu sluzeb

2.10.1 Reklama

Jedna se o komeréni masovou komunikaci, kterd ma prostfednictvim médii (TV, radio, tisk
atd.) za pomoci reklamniho sdéleni (poselstvi) oslovit cilovou skupinu a ovlivnit jeji cho-
vani, pfimét ji ke koupi produktu komunikované znacky. Marketing sluzeb tuto formu ko-

munikace vyuziva ke zhmotnéni sluzeb.
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2.10.2 Public relations

Je zptisob komunikace s médii a dalSimi cilovymi skupinami, ktera zajistuje dobré vztahy s
externimi a internimi partnery firmy. Cilem je vytvaret firemni identitu, image firmy a vy-
budovat tak divéryhodnou spole¢nost v oéich vefejnosti. PR vyuziva riznych komunikag-
nich kanalu a fe$i rizné ukoly a vzniklé situace. Respektuje zajmy firmy i vefejnosti, vy-

sledky této komunikace vSak nejsou vzdy exaktné méfitelné.

2.10.3 Direct marketing

Piimy marketing spoc¢iva v piimém kontaktu mezi zdkaznikem a prodejcem. Prodej sluzby
je uskute¢nén piimym oslovenim za pomoci direct mailu, aktivniho telefonovani, postou
apod., vyvolava primou reakci v podobé odpovéedi adresata. Soucasti direct marketingu je
systematicka prace s daty klientd, jejich tfidéni, systemizace a tzv. vytézovani dat — data
mining. Prace s daty umoziuje soustavnou komunikaci s konkrétni (personalizovanou)

skupinou.

2.10.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje veskeré aktivity stimulujici prodej, poskytujici vyho-
dy spojené s uzitim anebo nakupem sluzby. Zahrnuje cenové akce, soutéze, ochutnavky,
veletrhy, vystavy, bonusy a poukazy na dalSi produkty. N¢které metody podpory prodeje,
jako napt. soutéze, vérnostni programy jsou vybornym nastrojem ke sbéru osobnich dat a

budovani databazi, které nasledné vyuZiva ptimy marketing.

2.10.5 Osobni prodej

Osobni prodej udrzuje obchodni vztahy za téelem prodat, vytvaii a posiluje dlouhodobé
osobni vztahy. Ve sluzbach je tato komunikace vysoce efektivni, obousmérna, vysoce indi-
vidualni, vzdy na miru pfizpisobena zadkaznikovi. Poskytovatel sluzby dostane ihned zpét-
nou vazbu, na kterou miize reagovat. Pomoci osobniho prodeje miize monitorovat potieby

zékaznika a harmonizovat nakup na zdklad¢ identifikace jeho potteba ocekavani.

(Bouckova a kol, 2003, s. 222-242; Kotler, 2007, s. 70-71; Janeckova a Vastikova, 2000, s.
129-139)


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-mail/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/telemarketing/
http://cs.wikipedia.org/wiki/P%C5%99%C3%ADm%C3%BD_prodej
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2.10.6 Internetova reklama

Do reklamy na internetu mizeme zatradit webové stranky, bannery a odkazy na tématicky
zamé&fenych webovych strankach, videa na Youtoube, prezentace na socialnich sitich, ale i
e-shop, ktery je nejen nastrojem podpory prodeje, ale soucasné na jeho strankach je mozné
prezentovat i reklamu na ostatni sluzby... Jsou riizné nastroje, které napomahaji zviditel-

néni fimy prave na internetu, at’ je to optimalizace webu, PPC kampan¢ pro vyhledavace.

Tato reklama ma globalni dosah, je interaktivni, rychld, ma Siroky zabér, je schopna pifesné
zacilit, poskytovat individualni nabidku. Komunikace na internetu je nizkonékladova a je
velmi dobfe métitelna. Pomaha v komunikaci nejen se zakazniky, ale také v ramci procestu

ve firm¢ (Kotler, 2007, 177-201; Pelsmacker, 2003, s. 487-510).

2.10.7 Ostatni formy moderni komunikace

V dnesni rychlé dobé nastoupily nove formy marketingu — buzzmarketing (zptisobujici
rozruch), guerilla marketing (partyzansky), viralni marketing (nekontrolované sifeny po
sitich), street marketing (uli¢ni marketing), green marketing (zeleny marketing), one-to-
one marketing (individualni marketing), které jsou alternativni formou komunikace oproti

tradiénim formam komunikace.

Pro oblast sluzeb je velmi dualezité ustni reklama WOMM (word of mouth marketing),
tento zpusob je znovuobjeven v rdmci marketingovych komunikaci, kvalitni sluzby jsou
doporucovany v ramci rodiny, ve skupiné pratel a zndmych. Doporuceni probihd nejen
V roviné osobni, ale i na socialnich sitich, v komunitach, kdy tento druh komunikace se

nazyva connected marketing.

Event marketing je dalsi dilezitou formou marketingu pro oblast sluzeb, zahrnuje veskeré

spoleCenské zazitkové aktivity, které zahrnuji setkani lidi s naslednou prezentaci produktu.

(Heskova a Starchon, 2009, s. 20-45)

2.11 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahu se zakazniky (CRM - Customer Relationship Management) — spadaji sem
vSechny procesy marketingove, prodejni a poprodejni procesy — komunikace se zakazniky,
koordinace, komunikace, sladovani a ¥izeni. Rizeni a budovani vztahu se zakazniky by

mélo byt zasadni pro podniky sluzeb. Pokud firmé na zakaznikovi zaleZi, dostate¢né si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

uvédomuji, Ze jim pfinasi zisk a jak snadno mohou o tento zisk pfijit, poskytnou mu pouze
odpovidajici kvalitni sluzby. Pak je pro podnik sluzeb zakaznik na prvnim misté a fizeni
vztahl se zakazniky se stava strategickym fizenim. Cilem strategického fizeni vztaht se
zékazniky je mit spokojené zékazniky, budovat dlouhodoby vztah s nimi, ale také ziskavat
nové. Budovani vztahu se zakazniky je neustaly proces v ramci Zivotniho cyklu zakaznika,

ktery skon¢i az odchodem zakaznika.

Zivotni cyklus zékaznika: neosloveny zakaznik — zakaznik a firma o sobé& nevi; infor-
movany potenciondlni zdkaznik — zakaznik o znacce slySel, ale nic nekoupil; oslove-
ny potencialniho zakaznika — zakaznik byl osloven nabidkou; novy zakaznik — provedl
prvni koupi; vazany zakaznik — opakované nakupuje, zakaznik je oslovovan v ramci
CRM systému; odpadlik — pokud se v rdmci CRM systému o zékaznika nestardme, nasta-
va Upadek a ukonceni zakaznického vztahu (Kotler, 2007, s. 47; Storbacka a Lehtinen,
2002, s. 13-28).

Nové muzeme nazvat tuto disciplinu podle autorek Janeckové a Vasikové (2000, s. 34-35)
jako marketing vztaht, do marketingu vztaht v§ak nezahrnujeme jen potencionalni a sta-

vajici zdkazniky, ale také zaméstnance, dodavatele a ostatni vetejnost.

2.12 Shrnuti

Strategicky marketing v oblasti sluzeb tedy nezohlediuje jen klasicky marketingovy mix,
ale dulezitou soucasti v tomto procesu je ¢lovek, a to jak na strané zakaznika, tak provozo-
vatele sluzby. Jedin€ jasna a férova komunikace mezi poskytovatelem sluzby a konzumen-
tem, ale také dodavatelem, pomuze pii prodeji sluzby. Kultura komunikace se promita do
vztaht, ty se pak odrazi v kvalité sluzby. Prodej sebelepsi sluzby za supercenu nebude fun-
govat, pokud ji bude provazet nekorektni komunikace a jednani ze strany prodejce...

Pokud tedy vime, Ze nejen kvalita sluzby a cena, ale i kultura komunikace je pro zédkaznika
dilezita, mtizeme fizené tyto vztahy mezi prodejcem a zakaznikem rozvijet. K fizenému
vztahu se z&kazniky potiebujeme kvalitni CRM systém ve firm¢, disledné vedeni tohoto
systému a motivované zam¢stnance, ktefi budou systém udrZovat.

Kultura firmy se pozna nejen na komunikaci se zakaznikem, ale také na komunikaci se
zamestnanci a Spatnd interni komunikace se Casto promitd do kvality sluzby a pravé do

komunikace se zakaznikem. A proto je nutné rozvijet i vztahy se zaméstnanci.
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3 SVATEBNI SALON JAKO PODNIK SLUZEB

Abychom 1épe porozuméli segmentu svatebnich sluzeb a mohli nastavit marketingovou
strategii, je nutno se nejprve podivat na postoj Cechti ke siatktim, jak se stiatkovost histo-

ricky vyviji a jaké jsou dopady na tento trh.

3.1 Postoj ke snatku v ¢eské kulture

V nasi kultufe byl donedavna snatek prvnim a dilezitym krokem k zaloZeni rodiny. Rodina
je z pohledu statu pevna stavebni jednotka, na které je stat vystavén. Matikova rodinu po-
pisuje jako buiiku, od niz se o¢ekava reprodukce, vychova, a také transfer kulturnich vzora
(1996, s. 940). Po roce 1989, kdy doslo ke zméné zfizeni, dochazi i ke zméné nazord na
manZelstvi. V dne$ni dobé je nastolena debata, zda manzelstvi neni pteZité a je opravdu
nezbytné Kk trvalému souziti dvou lidi. Témto debatam nahravaji i statistiky CSU, kdy
v grafu na dalsi stran¢ je vidét snatecnost, jeji dramaticky klesajici tendence jiz od roku
1990. Jind ekonomické i socialni situace, mladi lidé maji mozZnost seberealizace, vzdélava-
ni, cestovani, ale pozitkaisky zpisob Zivota a neochota mit odpovédnost ve vztahu, muze
za vznik situace, kdy se ptiklanime k zapadoevropskému modelu siatkového chovani. Tam
se tyto tendence ukazaly v 70. letech minulého stoleti. I pfes tato fakta skoro dvé tietiny
svobodnych odpovidaji kladné ve véci snatku. Vétsina ceskych ob¢and si nemysli, Ze man-

Zelstvi je prezité. (CSU, ©2013; Dimitrova, ©2007)

3.2 Vznik svatebnich salonu

Pied rokem 1989 byl nedostatek materiali (latek), rovnéz nabidka v obchodech nebyla
zrovna lakava, proto si vétSina nevést svoje svatebni Saty nechavala usit bud’ u Svadleny
anebo si je Sila svépomoci. Pijéovny svatebnich Satti v dobé pied rokem 1989 neexistova-
ly. Po roce 1989 se stalo usiti klasickych svatebnich Satd natolik drahé, Ze je ekonomicky
vyhodnéjsi pro nevéstu si Saty pujcit nez kupovat. Dle majitelky saléonu Adeleine, pani Pet-

iikové (2015), pajcovny svatebnich $attl najdeme jen v Cechach, na Slovensku a Kolumbii.

3.3 Nejdulezitéjsi faktory ovliviiujici segment

Nize uvedené tii faktory chovani ¢eské spolecnosti po roce 1989 vyrazné ovliviiuji trzni

segment v oblasti svatebnich sluzeb. Jednak klesa siiate¢nost, coz snizuje miru podnikatel-
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ské prilezitosti. Oproti tomu se zvySuje oblibenost Ciselnych kombinaci data svatby a origi-
nality prostfedi konani svatby, coz zvySuje naopak podnikatelskou pfilezitost z hlediska
komunikace a prodeje, 1ze dobie marketingové komunikovat a nasledné sluzbu i vyhodné
prodat. Uvedené faktory mohou ovlivnit poptavku zékaznika, napt. po netradi¢énim svateb-
nim oble¢eni anebo doplitku, tedy nasledné i nabidku salénu. Na zakladé znalosti toho, co
ovlivituje trzni chovani zakaznika, miizeme pak v analyze kritérii konkurence spravné sta-

novit kritéria, které budeme analyzovat.

3.3.1 Faktor vyvoje siate¢nosti

Tabulka vySe ukazuje vyvoj snatecnosti, kdy po roce 1990 nastava dramaticky pokles sva-
teb v Ceské republice. 2003 klesl pocet svateb pod 50 tisic. Vyrazngjsi narast byl v roce
2007, kdy bylo uzavieno o 4,3 tisice manzelstvi oproti roku 2006. Bylo oddano 57 157
pard. Nastal pokles, v roce 2011 probéhlo 45 137 snatkill, coz je nejméné od roku 1918.
Rok 2012 zaznamenal mirny narist na 45 206 svateb. (CSU, ©2013)

Roéni pocéet shatkii

Tisice
o
o

1950
1935
14960
1965
1970
19?5;
1930
1935
1930
1935
2000
2005

Graf 1. Roé¢ni pocet siatka, zdroj (CSU, ©2013).

3.3.2 Faktor ¢etnosti a sezénnosti svateb
- oblibenost soboty — celkem 72 % svateb

- ¢iselné kombinace — napf. stfeda 12. 12. 2012 uzavieno 319 snatkd, coz je 19 % prosin-

covych svateb a 37 % snatkt konanych ve stiedu v tomto roku

- mésice konani — nejvice svateb v obdobi ¢erven, nasleduje zafi, srpen, Cervenec a duben.

Je zde zobrazena i povéra, Ze ,.kdo se vezme v kvétnu, bude nestastny*. (CSU, ©2013)
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Graf 2. Sezonnost siiate¢nosti, zdroj (CSU, ©2013).

3.3.3 Faktor originality mista konani svatby

Svatebni agentury se predhani v nabidce originalniho mista konani svatby. Ta se mutize ko-
nat na jakémkoliv misté: v baloné, na kole, na vézi, na lodi, pod vodou, atd. Fantazii se zde
meze nekladou, zalezi jen na agentufe, jak proda svoji originalitu a snoubencich, co jsou

schopni podstoupit, ale také zaplatit. (Moreira, ©2012; Moreira, ©2014)

3.4 Trendy ve svatebnim segmentu

Trendy, které se odrdZi v segmentu, je misto konani obfadu a nasledné pak hostiny. A také
trend v oblékani novomanzeld, hlavné nevésty. Dle Zdeika Kellera (CTK, ©2015), potada-
tele desatého ro¢niku Svatebniho veletrhu v Ostravé, trendem poslednich par let je svatba
venku, kdy novomanzelé i svatebané mohou zvolit méné formalni obleceni. Jednim
z hlavnich divodu je i to, ze snoubenci jiZ nelpi na tradicich. Dle pani Petiikové (2015),
majitelky salonu Adeleine, ona sama zaznamenala za dobu svého podnikdni zménu
Vv pozadavcich nevést na typ Sati. Cca od roku 2002 byly trendy dvojdilné Saty: korzety a
sukné. Cca od roku 2008 opét nevésty Vyzaduji jednodilné Saty. Celkové prevlada pozada-

vek na romantické Saty.

Shrnuti: Monitoringem okoli mohu potvrdit, Ze snoubenci piestavaji Ipét na tradi¢nim
pojeti svatby a svatbu pojmou jako setkani rodiny napiiklad na terase kavarny, kde se ne-

chaji i oddat anebo jako velkou garden party na vlastni zahrad¢, anebo na vefejném miste.
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4 CILE AMETODOLOGIE PRACE

4.1 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti byly vymezeny hlavni pojmy oblasti sluzeb a marketingu ve sluzbach.
Sluzba jako takova ma své charakteristické znaky, které ji mohou znevyhodiovat v ramci

prodeje. Proto je nutné dbat na samotnou kvalitu sluzby a jeji ,,bezchybné* provedeni.

Podnik sluzeb uZiva Sirsiho marketingového mixu nez vyrobni podnik. Pro podnik sluzeb
je dilezité mimo zakladni prvky 4P — prostiedi, kde je sluzba nabizena, proces, tedy zpi-
sob, jak je nabizena a lidi, ktefi se procesu Gcasti. V ramci komunikaéniho mixu, jsou ¢im
dal vice vyuzivany prostiedky moderni komunikace a nové technologie. K tomu je nutné
ptihlizet i ve vyzkumu. V ramci marketingové strategii podniku je velmi dilezité spravné
nastavit marketingovy a komunikacni mix sluzby. Prodejnost sluzby tzce souvisi
S Fizenim vztahi se zakazniky, da se fici, Ze neustala fizena komunikace je v dnesni dob¢

nezbytna pro uspésnost prodeje, a k tomu napomtize dobie nastaveny CRM system.

Pro pochopeni celého svatebniho segmentu bylo dilezité nahlédnout i na vlivy a trendy
Vv oblasti snatkovosti ¢eského obyvatelstva. Bylo zjisténo, ze stiatkovost ma silnou klesajici
tendenci, coZz se mize odrazit na podnikani v této oblasti. | toto je nutno zohlednit ve vy-

zkumu a nésledné pak v projektové casti.

4.2 Cil diplomové préace

Na zaklad¢ vyzkumu bude zpracovana marketingova (komunikac¢ni) strategie salonu. Bude
sestaven zakladni plan marketingovych aktivit, ktery bude slouzit na posileni znalosti
znacky, druhu sluZzeb, nasledné na zvySeni objemu prodeje sluzeb. V teoretické ¢asti je
cilem shrnuti teoretickych informaci tykajicich se tématu. V praktické ¢asti je cilem pied-
staveni segmentu svatebnich saldnu, analyza segmentu a konkurence, vychodiska zpraco-
vani vychodisek pro projektovou ¢ast, zpracovani vyzkumu. V projektové ¢asti zpracovani

marketingové (komunikacni) strategie Svatebniho salonu Adeleine.

4.3 Cile vyzkumu

1. Analyzovat sekundéarni zdroje, zpracovat analyzu mikro a makroprostiedi svatebniho

salonu jako vychodiska pro nastaveni otazek v ramci primarniho vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

2. Provést primarni vyzkum u zédkaznika salonu, vyhodnotit zjisténé informace.

3. Data ziskana z primarniho a sekundarniho vyzkumu promitnout do projektové ¢asti.

4.4 Vyzkumné otazky

Je nastavena optimalné cenova politika svatebniho salonu? Jsou poskytované sluzby zaji-
maveé pro klienty svatebniho salonu? Je nastavena efektivné marketingova komunikacni

strategie?

4.5 Metody vyzkumu

Kvalitativni vyzkum — bude proveden formou individualniho hloubkového rozhovoru.
Jako respondenti budou vybrany zékaznice svatebniho salonu Adeleine, které si v roce
2013-2015 zapujcily svatebni Saty. Budou vyzvany telefonicky ke schizce, na které rozho-
vory probéhnou. Vzorek bude sestaven z 12 respondentek. Jeho Ukolem bude rozvest od-
povédi z kvantitavniho vyzkumu. Odpovédi budou zvukoveé zaznamenany a nasledné slov-
n& vyhodnoceny. Setfeni pomoci kvalitativniho vyzkumu ndm umozni rozkryt motivy cho-

vani zakaznikt, vysvétli pri¢iny chovani, které nelze kvantitativnim Setfenim postihnout.

Kvantitativni vyzkum — bude proveden formou dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude na-
staven v prostiedi Gooogle Docs. Obsah dotazniku bude zaméten na marketingovy mix a
komunikaci salonu. Jako vyzkumna skupina budou definovéni stavajici a potencionalni
zakaznici salonu Adeleine. Respondenti budou osloveni adresné telefonicky, nasledné za-
slan odkaz Kk vyplnéni dotazniku. Odkaz na dotaznik bude rovnéz zavésen na webové
strance salonu. Setfeni pomoci kvantitativni vyzkumu lze méfit, piesné statisticky vyhod-
notit, ziskané informace vyhodnocené pomoci statistickych metod nasledné 1épe interpre-
tovat a vyhodnotit jednoznaéné zavéry. Vychodiskem pro kvantitativni vyzkum je vychozi

hypotéza, z niz vyplyva vybér otazek.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 11-17; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2006, s. 158-162)

4.6 Ucel $etfeni

Ucelem $etieni bude zjistit standardni pozadavky a potieby klientt Svatebniho salonu Ade-
leine, jejich pfani a ofekéavani. Zajima nas, kolik jsou ochotni zaplatit za pjCovné, jaky

maji ndzor na rozsah a kvalitu sluzeb, co jim v nabidce chybi a co nepovazuji za dilezité.
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4.7 Timing

unor 2015 — kvalitativni Setfeni, vyhodnoceni kvalitativniho Setieni
biezen 2015 — pre-test, kvantitativni Setfeni, vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni

duben 2015 - zapracovani do diplomové prace

4.8 Rozpocet

Piedpokladany rozpodet je uvazovan do 5000,-. Setieni bude provedeno s minimalnimi
néklady: telefon do 1500,- K¢, Uhrada utraty v kavarné za respondenty kvalitativniho vy-
zkumu do cca 2000,- K¢. Ostatni komunikace probéhne pies e-maily a za podpory Svateb-

niho salonu Adeleine, ktery umisti odkaz na kvantitativni dotaznik na svéem webu.

4.9 Objekt vyzkumu a vybérovy vzorek

Objektem vyzkumu byli soucasni a potencionalni zakaznici Svatebniho salonu Adeleine.

Na 5 nahodné zvolenych zakaznicich byl proveden pre-test kvantitativniho dotazniku.

4.10 Geograficka oblast

Geograficka oblast: Brno — mésto a Brno-venkov + spadova oblast do 50 km od salond.

4.11 Hypotézy
Vyzkum ma za Ukol potvrdit anebo vyvratit nize uvedené hypotézy:

H1 Webové stranky jsou prvnim informa¢nim kanalem pro ziskavani informaci o sluzbach

svatebniho salonu.

H2 Zakaznice salonu Adeleine neni ochotna zaplatit za ptijcovné svatebnich $atti vice nez

8000,- K¢, za spoleCenské Saty a oblek vice nez 2000,- K¢, vySe ceny je jednim

vvvvvv

H3 Zakaznici nejsou ochotni jezdit za sluzbami svatebniho salonu dale nez 50 km, proto

nema smysl realizovat komunika¢ni kampané za hranicemi téchto regionu.
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5 SALON ADELEINE - ANALYZA MIKROPROSTREDI

Svatebni salon Adeleine se zabyva hlavné pujéovanim a zakdzkovym Sitim svatebnich a
spolecenskych Satd. Vznik nazvu inspiroval Zivotopis Madeleine Albrightové, ktery maji-
telku zaujal natolik, Ze pouZila jméno Madeleine. Aby vSak salon $lo snadno dohledat, byl

vzdy na zacatku seznamu, odebrala po¢ate¢ni pismeno ,,M* a vznikl ndzev Adeleine.

5.1 Historie a souc¢asnost

Salon vznikl v roce 1993 jako ptijéovna odévii v Zidlochovicich u Brna, zaloZila jej Anna
Vintrlikova. Sedm let jej sama provozovala a v roce 2000 jej koupila sou¢asna majitelka
Kamila Petiikova spolu s Bétusi Krej¢itovou jako 50% vlastnik.

Pokracovaly v pocaté praci pujéovny a v roce 2004 spolu oteviely poboc¢ku v Hustopecich.
Jelikoz se obchodné dafilo, v srpnu 2007 oteviely dalsi pobocku v centru Brna. Néasledné
neshody a rozdilné nazory na podnikani ob& podnikatelky rozdélily. Salony si rozdélily a
pani Petiikova si ponechala Zidlochovice a Hustopeée, které nazvala Adeleine. Brnénsky
salon dnes jiZ neexistuje a byvala spole¢nice provozuje obchod s pAnskym obleky.

V roce 2013 vsak dopadla na podnikani pani Petiikové krize, kterou do té doby nepocitila.
Byla rychla a vydatna. Jako protittok po dlouhém zvaZzovani oteviela v srpnu 2013 pobog-
ku v Brn¢, coz z dnesniho pohledu Ize hodnotit jako dobry krok. BohuZel vSak musela zav-
fit v poloviné roku 2014 provozovnu Hustopece, kde byla dlouhodobé ve ztraté.
V soudasné dobé je pani Petiikova 100% vlastnikem salonu Zidlochovice a 50% vlastni-

kem salonu Brno, ktery vlastni spolu s Hanou Pefovou.

5.2 Soucasna marketingova strategie

A¢ majitelka salon vlastni jiz 15. rokem, nezpracovava zadné marketingové strategie ani
plany spole¢nosti. Salon Fidi spiSe intuitivné. Investice do podnikani a marketingové ko-

munikace jsou provadény ndrazoveé, s piihlédnutim k vysi obratu v daném obdobi.

5.3 Rizeni vztahi se zakazniky

Majitelka nepouZziva Zadny CRM (Customer relationship management) systém, na zaklad¢
kterého by evidovala své zakazniky a planovan¢ tidila vztahy se zakazniky. Své zakazky

vede pomoci zakaznickych listii/objednavek, které vak neméa zpracovany v poéitaci. Jedi-
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nym kontaktem je adresa a telefonni ¢islo. Pouze v pfipad¢ zasilani korektur svatebniho
oznameni je uvadén e-mailovy kontakt. Nema tedy moznost oslovovat své zakazniky for-

mou elektronické nabidky v dobé akci, s novou sluzbou apod.

5.4 Analyza sluzeb salonu

5.4.1 Produkt

Salon Adeleine v soucasné dob¢ stavi na Siroké nabidce cca 200 modeld, kdy si mohou
vybrat i nevésty nekonfekénich postav. Saty si vybere nevésta jak malé, §tihlé nebo velké,
pInostihlé postavy. Soucasti obleCeni nevésty je i zavoj, bolerko ¢i pelerina, bizuterie, prad-
lo, puncochové zbozi, rukavicky, pompadurka (latkova kabelka). Nevésta ma moznost si
Saty nechat i usit na miru, jelikoZ salon realizuje i zakazkoveé Siti.

Salon nabizi i obleCeni pro pany. Panské obleky v tmavych i svétlych barvach. Fraky,
smokingy, kosile, vesty, kravaty i motylky. VSe pajcuji i samostatné. Panské obleky a fraky
zakazkov¢ §iji na miru. Pokud pfijde nevésta a chce obléci 1 druzicky a mladence, 1 to je
mozné. Détské obleceni se ladi barevné k nevésté i zenichovi. Oblékaji déti od jednoho
roku az do dosp¢losti.

Dalsi sluzbou je puj¢ovani Satd do tanecnich, kdy je mozné si pujéit bilé ¢i barevné Saty,
spolecenské Saty pro damy i pany. V nabidce je prodej panskych kosil, kravat a vest, pradla
pro zeny, puncochové zbozi, bizuterie a jiné drobnych dopliki.

Dalsi sluzby, které salon nabizi je tisk oznameni, vyroba prstynkt, kytice a jiné sluzby...

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Otazniky — prodej panskych
Hvézdy - Siti na miru doplnkt — kosile, kravaty, vesty
Vysoka mira ristu (vytvofit vlastni znagku?) a damského pradla

(podpofit nabidku investici?)

Dojné kravy — svatebni Saty Bidni psi — svatba na kli¢

Nizkdmiraristu | < rodej sluzhy Ize podpotit | (nenabizet tyto sluzby?)

spravnym vybérem typu Sati)

Obr. 4. BCG matice portfolia Svatebniho salonu Adeleline, vlastni zpracovani.


http://www.svatebni-salon-adeleine.cz/saty/svatebni-saty/plnostihle
http://www.svatebni-salon-adeleine.cz/saty/panske-obleky/obleky
http://www.svatebni-salon-adeleine.cz/saty/panske-obleky/fraky
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5.4.2 Cena

Puj¢ovné svatebnich a spolecenskych $atti je nastaveno cenikem, ceny Ize vSak upravit na

zéklad¢ osobniho jednéni a do cen se promitaji rizné sezonni slevy a akce:

Pujcovné: plesovem kratké 700-900,- K¢
plesové Saty dlouhé 900-1900,- K¢
svatebni Saty 2800-6900,- K¢
pansky oblek, smoking 1750,- K¢

5.4.3 Distribuce

Distribu¢ni kanaly sluzeb jsou v tomto piipadé pomérné kratké, a to i z dvodu, ze do puj-
¢ovny svatebnich Satd jde nevésta cca 3x aZ 4X — poprvé vybrat typ $atl, ptipadné Saty vy-
zkousSet po krejcovské uprave, poté si je vypujcit pred svatbou a nasledné vratit po svatbé.
Zadna z uvedenych navstév nelze nahradit napf. komunikaci pies e-mail anebo telefon.
Pani majitelka Casto, aby zakaznice uSetfila cestu, sama pievazi Saty mezi salony, dokonce
nékolikrat si piebirala Saty v misté bydlisté apod. Pokud o to zakaznice projevi zajem, jede

nevéstu obléci i v den svatby.

54.4 Lidé

V salonu jsou zamé&stnany tfi pani, které se spolu se dvéma majitelkami stiidaji v obou sa-
lonech. Salon spolupracuje s n¢kolika Svadlenami a jednim panskym krejéim, kterym do-
dava zakazky v ramci nabidky zakazkového krejcovstvi. Dalsi spoluprace probiha s foto-
grafem, kosmeti¢kou, kadetnici, v rdmci tisku svatebnich oznameni, vyroby prstynku apod.
Ostatni ¢innosti jako sprava webu, dodavky svatebnich $att, bizuterie, pradla apod. je rea-
lizovéno formou nakupu od dodavatelt.

Zakaznici salonu se rekrutuji ze tiech oblasti, z vE&tsi Casti jsou to nevéEsty, Zenisi a piipadné
svatebéané, dale ve velkém poctu studentky, které si Saty pujéuji na prodlouzenou. DalSi
skupinou jsou pak zeny, které potiebuji dlouhé Saty na ples. Minimalné pak jsou to muZi,

kteti si piij¢i oblek na ples ¢i jinou kulturni udalost.

5.4.5 Prostredi

Fyzickym prostiedim svatebniho salonu Adeleine, jsou jeji dvé provozovny, kde je dulezi-

té, aby zakaznici méli dostatek komfortu a klidne a intimni zazemi pro zkouSeni satu, které
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u nevésty trva cca hodinu. Dulezitym faktorem pro navstévniky je dostate¢né dlouha otvi-
raci doba salonu. Nezbytné nutny je i web, kde maji nevésty zhmotnény sluzby salonu
v podobé fotek svatebnich satd a ostatni nabidku. Také referen¢ni fotky z jiZ probéhlych
svateb jsou z&rukou seridznosti a jistotou pro nové prichozi zékazniky.

Web je prvni kontaktni a informacni jednotkou, ktera poskytuje informace potencionalnim
zakaznikum. Pro naslednou osobni navstévu je dualezité piijemné prostiedi provozoven,
dostatecné zazemi, ale i dostate¢ny Casovy prostor pro vyzkouseni Satti. VéEtSinou jiZ neves-

ty jsou na objednani, aby se jim mohl personal dostate¢né vénovat.

5.4.6 Procesy

Veskeré aktivity spojené s nabidkou sluZzeb Svatebniho salonu Adeleine jsou zaloZeny na
individualnim pfistupu k zakaznikovi. Individualni pfistup je ¢asové€ i finanéné naro¢néjsi
nez jednotny ptistup, to se pak odrazi ve vysi ceny zaplacené za sluzbu. Majitelka Casto
vychézi vstiic zakaznikiim, a to pfevozem jednotlivych Sati mezi salony, individualnim

ptistupem pfi sjednavani ceny ¢i dodavkou $atli mimo otviraci hodiny a misto provozovny.

5.4.7 Komunikaéni mix

V rdmci komunika¢niho mixu neni komunikace dopfedu planovana na zakladé planu ko-
munikace, aktivity jsou realizovany na zaklad¢ aktualni potfeby anebo nabidky. Sluzby

jsou komunikovany nasledovné:

Webové stranky na www.salon-adeleine.cz, www.adeleine.cz — web ma dvé substituéni
adresy, na strankach jsou veskeré z&kladni informace pro nevésty a ostatni potencionalni
zakazniky vcetné fotek svatebnich a spolecenskych Satd a referenénich fotek z jiz probéh-

lych. Je zde odkaz i na stranku na facebooku, ktera sdruzuje fanousky salonu.

SEO (Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace) — webové stranky
www.adeleine.cz byly redesignovany v roce 2012 a obsahova ¢ast upravena tak, aby bylo
web snadné vyhledat v internetovych vyhledavacich na co nejlepsi pozici.

Vyhodnoceni efektivity MK: je nutno zpracovavat dlouhodobg, sledovat pohyb v ¢ase, ma-

jitelka toto sledovala v roce 2012, kdy fesila redesign webu a kompletni obsahovou opti-
malizaci pro vyhledavace, v t¢ dobé byla zobrazovana na prvnich strankéach. V tomto roce
byly realizovany i PPC kampan¢. Pozdé&ji vSak od toho ustoupila. V tabulce niZe, jsou zob-

razeny hesla a pozice, jak byly dohledany v jednotlivych vyhledavacich. Byly zpracovany


http://www.salon-adeleine.cz/
http://www.adeleine.cz/
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_vyhled%C3%A1va%C4%8D
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k datu 17. 4. 2015 z IP adresy v lokalit¢ Brno. Tato pofadi se méni v zavislosti na Case a
podle lokalizace IP adresy pocitace, na kterém se vyhledavaé¢ spousti. V rdmci uvedeného
data se web zobrazuje na Google vyhledavaci na prvnich pozicich, na Seznamu jsou pozice

vétSinou v druhé desitce, tedy na 2. strdnce zobrazeni, Firmy.cz zobrazuji salon Brno.

Tab. 1. Zobrazeni pozic www.adeleine.cz dohledavané ptes hesla — vlastni zpracovani.

Firmy.cz (Brno,

Heslo do vyhledavace Google Seznam Brno-venkov)
Saty pro nevésty 2. pozice 0 0
Pujcovna svatebnich Satii Brno 1. pozice 2. pozice 6. pozice
Pujcovna svatebnich Satii Brno-venkov | 2. pozice | 16. pozice 0
Svatebni salon Brno 4. pozice 4. pozice 8. pozice
Svatebni salon Brno-venkov 2. pozice | 14.pozice 0
Svatebni Saty Brno 4. pozice | 11.pozice 9. pozice
Svatebni Saty Brno-venkov 2. pozice | 11.pozice 1. pozice
Saty na svatbu Brno 4. pozice | 13. pozice 0

Saty na svatbu Brno-venkov 2. pozice 0 0
Svatebni Saty XXL Brno 1. pozice 1. pozice 1. pozice
Svatebni Saty XXL Brno-venkov 4. pozice 1. pozice 0

Saty pro plnostihlé nevésty 4. pozice | 14. pozice 0
Krej¢ovsky salon Brno 2. pozice 2. pozice 1. pozice

Facebook — komunikace salonu probiha ptes facebookovou stranku, kterd byla zaloZena
v fijnu 2009. Zprvu zde komunikace probihala parkrat za mésic. Od roku 2013 je komuni-
kace aktivnéj$i. V dubnu 2013, zde probéhla kratka anketa, které se zacasnilo 295 respon-
dentti. Stranka pfinasi zajimavé informace z déni ve svatebnim segmentu a ze zivota salo-

nu. Stranka ma 1475 fanousku.

Vyhodnoceni efektivita MK: 1ze vyhodnotit na zaklad¢é nartstu po¢tu fanouskut, pokud byla

rust Ciseln¢ stanoven v cilech MK anebo na moznych anketach, které lze na facebooku

spustit.

Tiskoviny — vizitky, letatky — umisténi na méstskych ufadech a matrikach s nabidkou

sluzby pro nevésty, neni vSak zpétna vazba, kolik zadkaznikti doslo na zaklad¢ tiskoviny.

Vyhodnoceni efektivita MK: efektivita neni vyhodnocena, $lo by hodnotit, pokud by byl

soucasti tiskoviny anketni listek ¢i sleva, kterou by $lo statisticky vyhodnotit.

Svatebni veletrhy — naposledy uc¢ast na svatebnim veletrhu 2015 v Brné ve Vankovce.

Vyhodnoceni efektivita MK: ucast na svatebnich veletrzich nelze vyhodnotit, nebot’ chybi



http://www.adeleine.cz/
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zpétna vazba. Majitelka si nevede CRM systém, kde by vyhodnocovala, na zakladé jakého

podnétu zakaznice do salonu dosla.

Eventy — tcast na potadanych vecerech pro Zeny, spojenych s médni piehlidkou salonu —

naposledy Dolni Kounice, Téany, Zabgice apod., vétsinou v regionu Brno a Brno-venkov.

Vyhodnoceni efektivity MK: Opét zde neni jasna efektivita, nebot’ chybi zpétna vazba,

kolik zakaznikti do salonu pfiSlo na zaklad¢ ucasti na téchto akcich. (Adeilene, ©2015)

5.5 Analyza webovych stranek Adeleine

Na webu Svatebniho salénu Adeleine jsem zjistila tyto nedostatky:

- deformovaneé fotky — jedna se o referen¢ni fotky ze svateb,

- zvefejnény neplatné informace — v roce 2014 byla zruSena provozovna v Hustopecich u
Brna a odkaz na Hustopece vsak dale figuruje v Sabloné, i kdyz bez kontaktd,

- svatebni kytice — v nabidce kytic jsou pouze 4 fota — typy svatebnich kytic, nevésty ¢asto
vybiraji dle vzoru jiz realizované svatby — jak Saty, tak i kytici,

- nékteré uvadéné sluzby nejsou snadno dohledatelné, je nutné je rolovat niZe na strance,

- chybi fotky Sath Sitych na miru.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze salon Adeleine méa v rdmci svych sluzeb spojenych s webem
hodné co zlepSovat. Po komunikaci s majitelkou o této problematice mi bylo sdéleno, Ze
majitelka nema dostatek casu na vSechny Upravy. Do terminu 12. 4.2015 vSak byly nékteré

piipominky zapracovany. (Adeilene, ©2015)

5.6 Shrnuti

Z vySe uvedené analyzy mikroprostiedi Ize vyvodit, Ze se majitelce dafi udrzovat funkéni
marketingovy mix az na komunikaéni mix. Tady je zfejmé, Ze chybi dostatek ¢asovych i
finanénich prostiedkt pro planovani a nasledné vyhodnocovani komunikacnich aktivit.
Pokud dochéazi k planovani aktivit, je to vZdy narazové na zakladé momentalni nabidky.
Vyhodnoceni naplanovanych aktivit vétSinou chybi a neni jiz v silach majitelky ho zajistit.
Silnou strankou je komunikace na Facebooku a zajisténi akci typu — eventy, svatebni ve-
letrhy. Z osobni zkuSenosti a uc¢asti na akcich Ize potvrdit, ze zajisténi je bezchybné jak po
strance programu, materialniho zaji$téni ¢i samotné organizace. BohuZel pak tato akce neni
vyhodnocena z pohledu efektivity, tzn., kolik pfinesla novych klientt, o kolik % se zvysil

v daném obdobi obrat, apod.
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6 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Analyza makroprostiedi svatebniho segmentu byla provedena pomoci PESTLE analyzy a

Porterova modelu.

6.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkouma vnéjsi prostiedi, jednotlivé vlivy, jejich ptsobeni na firmu, které

mohou mit mensi ¢i vétSi dopad na chod firmy.

Politické prostredi — v ramci politického prostiedi je diilezité, zda je realizovéana vladni
pro-rodinna politika. Napt. kiestansky zamétena KDU-CSL ma podporu tradiéni rodiny ve
svem volebnim programu. V roce 2008 vydalo Ministerstvo socialnich véci metodicky do-
kument Rodinna politika na trovni kraji a obci (2008, s. 8), ve kterém zdtraznuje insti-
tut manzelstvi jako jednu z dulezitych oblasti, kterou je nutno podpofit, a take zvysit spole-

Censkou prestiz manzelstvi.

Ekonomickeé prostiredi — po 1989 se zménou ekonomického prostiedi doslo ke zméné
nazoru na souziti mladych pari. Mladym lidem oteviely nové moznosti na vzdé¢lani, cesto-
vani, praci v zahranici. Snatek jiZ neni prioritou. Spolu s témito moznostmi vS8ak piichazi i
nejistoty jako je ztrata zaméstnani, vysoké naklady bydleni, velké finan¢ni naklady na rodi-
nu, déti. Mladi lidé dnes chtéji mit zajimavou praci, zajistit si bydleni a urcity zivotni stan-
dard, mnozi teprve mezi 30-40 zadinaji feSit zalozeni rodiny. Pokud se v3ak podivdme na
manZzelstvi z hlediska financi, manzelstvi je ekonomicky vyhodnéjsi nez souziti nesezda-

ného paru s détmi. (Dimitrova, ©2007; Polesna, ©2012)

Socialné-kulturni prostiedi

Od roku 1973 je tendence klesajici siatecnosti. Historicky vyvoj po roce 1989 tuto tenden-
ci prohloubil. Tlak dne$ni doby na vykon a uspé$nost se odrazi v neschopnosti najit si Zi-
votniho partnera. Takeé jeden z trendu dnes$ni doby, a to singles domacnosti, se odrazi klesa-
jici snate¢nosti. Nejen mladi lidé davaji piednost Zivota ,,na hromadce* anebo dokonce
zivotu v komunite lidi stejnych zivotnich hodnot a postojti. Na uzavieni manzelstvi ma vliv
rodinné prostiedi a vlivy okoli, diivody pro neuzavieni manZzelstvi jsou rizné, napft. strach
z odpovédnosti, ze ztraty svobody, ptiklady nefungujicich manZelstvi v okoli, vysoké roz-

vodovost ve spole¢nosti, zdravotni stav, apod. (Dimitrova, ©2007; Hu¢in, ©2011)
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Technologické prosti‘edi — globalizace svéta a technologické moznosti dnesni doby nabizi
nevéstam moznost zakoupit svatebni Saty na internetu v cené niz$i nez je pijcovné. To
piinasi negativni dopad ekonomické vysledky na svatebni salony, které se stavaji konku-
rence neschopnymi viiéi levné nabidce vétsinou z Ciny. Internet, mobilni telefon, webové
stranky, skype piinasi i klady v podnikani, napomahaji v komunikaci s dodavateli, zakaz-
niky a ostatnimi subjekty jako je napi. Finan¢ni ufad apod., pfi¢emzZ podnikateli ptinasi

komfort snadné a rychlé komunikace.

Legislativni prostfedi — novy obcansky zakonik, ktery nabyl platnost k 1. 1. 2014, nahra-
dil soucasné pravni Upravy rodinného prava, které byly obsazeny vice jak v 50 let starém
zakoné €. 94/1963 Sb., o roding, ve znéni pozdéjsich predpist. Pojednani o rodinném pravu
najdeme v druhé ¢asti par. 655-975.

V ramci legislativniho prostredi se po roce 1989 objevily dva fenomény, a to registrované
partnerstvi homosexualnich pard, Zakon ¢. 115/2006 Sb., o registrovaném partnerstvi a o
zméné nekterych souvisejicich zakont, ve znéni pozd¢jsich predpisi, ktery nabyl platnost
v roce 2006. Déle jsou to ucelové siatky cizinci, za G¢elem ziskani statniho obcanstvi,
kdy toto konani je obtizné prokazatelnou. Tuto problematiku méa v dikci Ministerstvo vni-
tra CR, je upravena Zakonem ¢. 326/1999 Sb., o pobytu cizincti na uzemi Ceské republiky
a o zméné nékterych zakond, ve znéni pozdé&jsich piedpisi. Ani jeden z vySe uvedenych
fenoménu vSak nema zasadni dopad na chod svatebnich salont.

(Ministerstvo spravedlnosti, ©2013-15; Studie EMN, 2012, str. 34)

Ekologické vlivy — jakékoliv chovani, které by mé&lo vliv na Zivotni prostiedi je postiZitel-
né dle Zakona ¢. 100/2001 Sb., o posuzovani vlivii na zivotni prostiedi, ten posuzuje ,,vlivy
na verejné zdravi a vlivy na zivotni prostredi, zahrnujici vlivy na Zivocichy a rostliny, eko-
systemy, pudu, horninové prostiedi, vodu, ovzdusi, klima a krajinu, prirodni zdroje, hmot-
ny majetek a kulturni pamatky, vymezené zvlastimi pravnimi predpisy?) a na jejich vza-
Jjemné puisobeni a souvislosti.* Z&kon méa dopad na podnikatelské chovani, hlavné v ramci
jeho ptipadného negativniho chovani, kdy mtize byt vymahan soudné.

(Ceska republika. Zakon ¢. 100/2001, 2001, s. 2)

6.2 Porteruv model

Pro zpracovani marketingové (komunikac¢ni) strategie je nutné jako vychodisko zpracovat

analyzu segmentu svatebnich salonu v oblasti, ve které salon Adeleine podnika. Piedpokla-


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-100#f2180743
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dem pro zpracovani analyzy je dosah sluzeb cca do 50 km od obou provozoven. Od toho se
odviji i analyza konkurence provedena v této oblasti. Pro zpracovani pouZijeme sekundarni
zdroje v podobé webovych stranek konkurenénich salonu, dale pak ostatni vefejné dostup-

né zdroje, které pfinesou informace o makroprostiedi, ve kterém salon podnika.

6.2.1 Dodavatelé

Na trhu je Siroka nabidka svatebnich Satl v riznych cenovych relacich. V nabidce pievazu-
Ji italské, Span€lské, francouzské a americké Saty. Nékteré salony jsou vyhradnimi zastupci
znacek jako napf. drazsi salon Naive zastupuje luxusni $panélskou znacku Jesus Peiro
z Barcelony, Spanélsko. Salon Oriela zase jako jediny na Jizni Moravé nabizi italskou
znatku EDDY K. Nékteré znacky jako napt. San Patrick, La Sposa, Demetrios, Mary'’s,

White One, Jasmine najdete ve vice svatebnich salonech.

Na trhu je i Cesky vyrobce svatebnich Satd firma Madora, ktera v regionu Brno a Brno-

venkov dodava Saty do Svatebniho raje ve Slavkové a Svatebniho studia Damborska.

Nékteré salony jezdi nakupovat Saty napt. do Polska anebo si nechaji zasilat Saty na dobir-

ku z Ciny anebo USA.

(Madora, ©2015; Naive, ©2008; Studio Oriela, ©2015)

6.2.2 Substituty

Jak na ohroZujici substituty musime pohliZet na vSechny prodejny spole¢enskych odévii
v ramci regionu. Dnes velké 1 mensi odévni firmy nabizi i spoleCenské Saty, které 1ze za-
meénit za svatebni, at’ uz je to z pohledu materidlu ¢i stithu. DalSimi substituty ohrozujici
puj¢ovny jsou prodejny panskych obleki, kdy cast Zenichu si oblek koupi svij. Oblek
pak vyuzije nejen na svatbu, ale na vesSkeré spoleCenské akce. JelikoZ salon nabizi i krej-
Covské sluzby — ohroZuji ho i krejéovské salony, které maji v nabidce Siti svatebnich satu,

v

svatebni agentury nabizejici zaZitkové svatby, které nevyZzaduji klasické svatebni Saty.

DalSi hrozbou dle pani Petiikové (2015) jsou e-shopy se svatebnimi i spolecenskymi $aty,
ty zaSlou na dobirku v ramci celého svéta. Vse funguje tak, Ze nevésta si vyhlédne Saty na
internetu, vyzkousi si velikost ve vytipovaném svatebnim salonu a poté si Saty objedna pies

e-shop. Nejvétsi hrozbou je ¢inské zbozi v e-shopech, které je velmi levné.
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6.2.3 Zakaznici

Podivame-li se na region Jihomoravského kraje, zde se v roce 2014 konalo 5123 svateb.
Nejvice snatkd je uzavieno v mésicich Cerven, zafi, Cerven, srpen a duben. V roce 2013

byla siateénost v Brnd-mésté druha nejvyssi mezi okresy Ceské republiky. (CSU, ©2015)

Tab. 2. Pocet siatkt okresech Jihomoravského kraje v letech 2004-2014 (Zdroj: CSU,

©2015) - vlastni zpracovani.

Brno- | Brno- CELKEM

mésto | venkov | Blansko |Breclav | Hodonin |VySkov | Znojmo | JM Kraj
2004 | 2150 | 903 481 510 728 396 520 5688
2005 | 2146 | 890 493 529 715 371 549 5693
2006 | 2149 | 958 506 521 712 444 569 2859
2007 | 2314 | 1008 531 619 781 428 606 6287
2008 | 2098 | 952 547 545 697 439 524 5802
2009 | 1869 | 885 458 487 673 421 459 5252
2010 | 1764 | 879 423 498 697 394 462 o117
2011 | 1667 | 827 430 530 612 367 461 4894
2012 | 1742 | 866 417 441 661 371 475 4973
2013 | 1735 | 878 437 482 662 370 479 5043
2014 | 1760 | 896 447 484 646 420 500 5153

Vyvoj siatecnosti v okresech JM kraje 2004-2014
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Graf 3. Vyvoj snate¢nosti v okresech JM kraje 2004-2014.
Zavér: Z grafu vyplyva, Ze snate¢nost ma od roku 2007 klesajici tendenci, nejvice snatka

v Jihomoravském kraji se kona v okrese Brno-mésto a nasledné v Brno-venkov.
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6.2.4 Konkurence

Analyza konkurence je zpracovana formou monitoringu webt konkuren¢nich salont, tele-
fonicky a osobni navstévou. Dale byla zjisténa data konzultovana s majitelkou salénu. V
analyze konkurence jsem se zaméfila na kritéria: cena ptjcovného svatebnich $ati, rozsah
sluZeb, otviraci doba a stav webovych stranek. Zaméfila jsem se na 19 salonu v oblasti Br-

no-mé&sto a 9 salonu v oblasti Brno-venkov a do 50 km v okruhu salonu Zidlochovice.

Tab. 3. Konkurence Brno-mésto — vlastni zpracovani.

pajéovné |pujcovné klasifi-

svatebni |svatebni [pocetslu- |kace oteviraci
nazev Saty od |Saty do Zeb web doba do |sobota
Adeleine 2 800,- 6 900,- 18 3 18:00 12:00
Bella 4 000,- 13 000,- 7 3 18:00 dohodou
Bellisima 2 800,- 11 000,- 6 2 21.00
Ceremoni 1 000,- 1 000,- 4 2 18:00 15:00
Damborska 3 000,- 10 000,- 8 4 17:30 ne
Dream 2 000,- 5000,- 12 3 18:00 ne
EL 8 000,- 12 000,- 6 2 18:00 12:00
Evanie 2 900,- 2 990,- 17 3 18:00 13:00
Felicie 8 900,- 8 900,- 6 4 na telefon
Chantal 6 500,- 6 500,- 12 3 17:30 ne
Naive 7 000,- 16 000,- 16 1 do 19 14:00
Oriela 3500,- 10 500,- 15 3 18:00 dohodou
Paloma 2 000,- 8 000,- 10 3 18:00 ne
Paulina 3 500,- 8 900,- 10 4 17:00 dohodou
PRINCESS 4 000,- 7 800,- 9 3 18:00 | domluvou
Sabina 3 000,- 4 000,- 6 2 klouzava
Sedm 2 000,- 12 000,- 8 4 18:00 dohodou
STAR 1 000,- 5 000,- 11 2 18:00 13:00
Svatebni sen 1 500,- 8 700,- 8 3 18:00 dohodou
Trendy 890,- 5900,- 14 4 18:00 ne

Tab. 4. Konkurence Brno-venkov, region do 50 km — vlastni zpracovani.

klasi-
pujcovné | pujcéovné | fika-
pocet | svatebni | svatebni | ce | oteviraci

konkurence | mésto sluzeb | Satyod | Satydo | web | dobado | sobota
Adeleine Zidlochovice| 18 2 800,- 6900,-| 3 18:00 12:00
Ina Velka Bite$ 17 2 500,- 7900,-| 2 18:00 ne
Ivana Hodonin 15 2500,-| 10000,-| 2 17:30 11:30
Nobles line

studio Bucovice 14 5000,-| 12000,-| 3 17:00 dohodou
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Madora Mikulov 5 7 300,- 10000,-| 1 |neuvedeno

Orfea Rousinov 9 1 500,- 6500,-| 1 |dohodou

Svatebni raj | Slavkov 12 2 900,- 9900,-| 1 18:00 12:00
Svatebni

salonl.D. |TiSnov 11 1 500,- 4500,-| 5 |neuvedeno

Vera Bieclav 17 5 000,- 10000,-| 3 17:00 11:00
Viola TiSnov 8 1 500,- 3300,-| 5 |neuvedeno

Analyza Kkritérii — rozsahu sluzeb

V rozsahu sluzeb, které svatebni salony poskytuji, vidim pomérné velké nebezpeci
v ramci konkurence. Ten kdo nabizi Sirokou paletu sluzeb pod jednou stfechou spolu s ce-
nové zajimavym zbozim, ma vyssi Sanci na tspéch.

Sbér dat a metodika hodnoceni: Informace jsem shirala z webovych stranek svatebnich
salont. Do tabulky jsem dala vycet moznych sluzeb od pujceni $at, pres vytisténi oznameni
az po svatbu na kli¢. Pokud salon sluZbu inzeroval, dala jsem za kaZzdou sluzbu bod, soucty

bodu u jednotlivych agentur pak urcily nejvétsi konkurenty z hlediska mnozstvi sluzeb.

Interpretace hodnoceni: Salon Adeleine nasbiral 18 bodt za hodnoceni rozsahu moznych
sluzeb z celkovych 20 bodu. V rdmci konkurence Brno-mésto je nejblize salén Evanie s 17
body, dale pak salon Naive s 16 a Oriela s 15 body. Salon Trendy poskytuje 14, Dream,

Chantal 12 a salén Star 11 z hodnocenych 20 sluzeb. Ostatni salony maji 10 a méné sluzeb.

V regionu okoli Brno do 50 km od Brna, popt. od salonu Adeleine Zidlochovice je skore
nasledujici. Nejvice bodt 17 ziskal salon Vera z Breclavi a salon Ina z Velké BiteSe, na-
sledn¢ 15 bodt Ivana z Hodonina a 14 bodt Nobles line studio z Buc¢ovic. Dale pak Sva-
tebni raj ze Slavkova ma 12 druhu sluzeb a svatebni salon I. D. z TiSnova 11 druht. Ostatni
salony maji nejvice 9 druhu sluzeb. V nize uvedenych grafech jsou salony sefazeny podle

poc¢tu druhii sluzeb v rdmci regionu Brno a regionu Brno-venkov a do 50 km.

Analyza vySe piijcovného za svatebni Saty
Pokud maji Saty zndmou znacku, ptijcovné lze pozadovat vyssi, cena vSak musi byt i uzpt-

sobena regionu, ve kterém je sluzba nabizena.

Sbér dat a metodika hodnoceni: udaje o cené za pronajem Satd jsem posbirala na webo-

Cv v
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cenu $atd, pfi telefonickém dotazovani byla tendence smétrovat K urcitému druhu $atd. V)'/ée
jsem zpracovala rozsah cen v grafu. Rozsah cen u nékterych salont byl velky, v grafu je

patrné, jakou plochu segmentu tato firma zaujima.

Interpretace dat: Z nize uvedené tabulky je vidét rozlozeni svatebnich saloni v ramci

segmentu v poméru cena versus rozsah sluzeb.

Pokud se podivame na graf z hlediska ceny — vyse ptujéovného, zjistime, Ze ceny se pohy-
buji od 1000,- do 16 000,- K¢ v rdmci Brna-mésta. Primérna cena ptj¢ovného na trhu je
tedy kolem 7500,- K¢ za Saty. V¢EtSina salont se az na vyjimky snazi obsahnout trh vyso-
kym rozptylem ceny ptijéovného. Naopak pohled segment z hlediska rozsahu sluzeb ndm

fika, Ze zhruba tietinova ¢ast saloni nabizi Velky rozsah sluzeb. Naopak Vv Brné-venkoveé je

v v

Nekteré salony (napi. Chantal) zavedly poplatek za zkouSeni Satt, z divodu, aby zamezily
kopirovani Satl, kdy nevésta si vyzkousi urcity typ Satli a poté si ho necha poslat ze zahra-

ni¢i, nejéastéji z Ciny za par korun. To v§ak muze odradit i vazné zajemce 0 sluzbu.

VySe pujcovného a pocet sluzeb salony Brno-meésto
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Graf 4. Puj¢ovné a pocet sluzeb salony Brno-mésto — vlastni zpracovani dat z Tab. 3.
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VySe pujcovného a pocet sluzeb salony Brno-venkov
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Graf. 5. Puj¢ovné a pocet sluzeb salony Brno-venkov — vlastni zpracovani dat z Tab. 4.

Oteviraci doba
Z vyse uvedenych tabulek konkurence jsou patrné 3 pristupy K oteviraci dobé salonu:

Dlouha otviraci doba, otevi‘eno v sobotu — otevieno denné minimalné do 18:00 hod a
v sobotu je otevieno (Naive, Ceremoni, El, Evanie a Star z Brna-mésta, Svatebni raj Slav-

kov, Ivana Hodonin a Vera Bieclav), tyto salony vychazi maximaln¢ vstiic zakazniktum.

Dlouha otviraci doba v tydnu a v sobotu otevieno na dohodu — tento zptsob razi po-

mérné hodné salonu, v sobotu oteviraji pouze, pokud maji nasmlouvané zkouseni Satu.

Otviraci doba v tydnu max. do 18:00 a v sobotu neni oteviceno — tento zptisob piedsta-
vuje napt. Ina Velka Bites, ale napt. také salony v Brné¢ Damborska, Chantal, Dream, Tren-
dy a Paloma. V piipadé salont ptimo v centru Brna se Damborska a Paloma, které sidli
nedaleko vlakového a autobusového nadrazi, je zaviena sobota nepochopitelnd. Je vak
pravdou, Ze vétSina salond oc¢ekava prvni kontakt telefonicky, kdy se zdkaznice objedna na
zkouSeni. Zakaznici, ktera piijde na zkouseni z ulice bez nahlaSeni, ve vétsin¢ saloni ne-

vezmou.

Analyza webovych stranek

Webové stranky jsou prvnim kontaktem potenciondlni zékaznice se sluzbou svatebniho
salonu, je proto nutné, aby webové stranky salonu byly z hlediska designu hezké, srozumi-

telné a jednoduché z hlediska orientace na strankach. Mély by obsahovat vSechny dilezité
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informace — tzn. mimo jiné i sledovana kritéria, rozsah sluzeb a cenu pijcovného. Motivaci
k osobni navstéve jsou pro zakaznika i fotky zobrazenych modeli na modelkach a zabéry

svateb, s kladnymi referencemi na sluZby saloni.

Monitoringem webovych stranek konkurence bylo zjisténo, ze mnoho salont podceriuje
kvalitu grafického 1 obsahového zpracovani stranek, jako napt. Svatebni salon Sedm, Orie-
la ¢i Damborska. Zvlasté v piipad€¢ salénu Damborska, Paulina a Sedm je spojeni vyssi
ceny pujcovného s nevzhlednymi strankami nepochopitelné. V grafech je zobrazena klasi-

fikace jednotlivych salonu na stupnici 1-5, znamkovani jako ve kole.

Salony region Brmo

‘ O Klasifikace web region Brno ‘

Graf 6. Klasifikace webt salony Brno-mésto — vlastni zpracovani.
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Graf 7. Klasifikace webt salony Brno-venkov — vlastni zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6.3 Vyhodnoceni zjisténych dat

Prezentaci firem pomoci webovych strdnek, Facebooku a on-line reklamy umoziiuje za-
kaznicim udélat rychly piredvybér, ktery salon navstivi a jaké Saty by si chtély vyzkouset.
Diisledkem on-line prezentaci je pak velka informovanost, Siroké povédomi a snadna

orientace zakaznikt v nabidce svatebnich salonu.

Svatebni salony nabizi standardni svatebni Saty pro nevésty i zenichy, nenajdeme zde nic
netradi¢niho. Nabidka v oblasti Brna a Brna-venkova se liSi spiSe rozsahem sluzeb nez
cenou. VétSina salonu se snazi pravé velkou nabidkou $at a rozdilnou cenou pajc¢ovného
uspokojit co nejveétsi skupinu zékaznika v daném regionu, jak naro¢né zakazniky, tak i ty,
co pozaduji nizkou cenu. Neuvédomuji si vsak, jak dulezité jsou sluzby pod jednou stre-
chou. Disledkem nizké nabidky sluzeb muze byt odchod zakaznika ke konkurenci, ktery
mu tuto sluzbu poskytne. Naopak pokud piijde zdkaznik do salonu, kde je nabidka Siroka, a
on jde pro konkrétni sluzbu, muze se stat, Ze pokud je prodejce fundovany, zakaznik ob-

jedna i tu sluzbu, kterou ptivodné neplanoval.

Co na tomto trhu chybi, jsou salony, které by nabizely netradi¢ni svatebni odévy pro netra-
di¢ni svatby. Tuto mezeru zacinaji plnit v poslednich letech nové vznikajici svatebni agen-
tury, které sice nemaji vlastni ptijcovny Satt, ale umi vSe dodat na klic. Na svych webech se
prezentuji nabidkou netradi¢nich svateb, i kdyz Skala této nabidky je také omezena. Dii-

sledkem vzniku agentur je odliv movitéjSich zakaznikd ze svatebnich ptijéoven, cozZ se

vSak netyka svatebniho salonu Adeleine, ktery se na tuto klientelu nespecializuje.

Salon Adeleine nevybocuje z fad konkurence saloni, alesponi co se tyka nabidky svateb-
nich Satl. Velky benefit spatiuji v rozsahu sluzeb, které nevésta najde pod jednou stiechou.
Salon nabizi také sluzbu svatba na kli¢, nicméné tuto sluzbu za dobu existence zatim nikdo
nevyuZil. Je to hlavné z divodu, Ze naro¢n&jsi klientela, poZadujici tento druh sluzby, se
obraci pfimo na renomované svatebni agentury. Tato situace vychazi ziejmé take z nabidky

salonu, ktery nenabizi zbozi pro movitéjsi klientelu a je zékazniky zafazen spise ve stiedni

cenové hladiné. Muze to byt vSak i dusledek Spatné marketingové komunikace této sluzby.

Analyzy mikroprostitedi a makroprostiedi svatebniho salonu jsou shrnuty nasledné
Vv situacni analyze — SWOT analyze (na zacatku projektové ¢asti), kterd ndm poskytne in-
formace o soucasném stavu salonu, kde se pravé nachazi a také vychodiska pro zpracova-

vané marketingové (komunikacni) kampang.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM - VYHODNOCENI

Vyzkumny vzorek se skladal z 12 respondentek, Zen ve véku 22-37 let, které byly kontak-
tovany po telefonu anebo osobné. Vyzkum probihal formou Individualniho rozhovoru,
kde bylo 14 otézek-témat. Vyzkum probihal v kavarné anebo doma u hostitelky ¢i tazatel-
Ky, byl nahrdvan. Ve dvou piipadech probéhl neplanované v ramci navstévy svatebniho
salonu Brno, kdy byly osloveny nevésty a rozhovor vznikl po navstévé salonu Brno ve ve-

dlejsi kavarné a zaznamenan pisemné.

1. Piajcila jste si (v lofiském roce) svatebni Saty ve svatebnim salonu Adelenine? 2. Da
se tedy Fici, Ze jste zakaznikem svatebniho salonu Adeleine? 3. Jaka je VaSe zkuSenost

se salonem Adeleine, pokud jste zakaznici, pro¢ se vracite?

Ugastnice vyzkumu si ve svatebnim salonu pijéily svatebni Saty. Pouze pani Tereza 11, 23
let si byla nechat upravit svatebni Saty, které si objednala pfes internet a dosly ji az tyden
pied svatbou, a to jesté v provedeni XXL. Byla nucena si nechat Saty upravit a to ji upravi-
ly pravé v Adeleine v Zidlochovicich. Jak konstatovala, Gprava dopadla dobie, ale diky této
situaci méla naprosto zkazenou svatbu a nikomu nedoporucuje nakup svatebnich Satii pies
internet. Nevésty se vét§inou shodly na tom, Ze nemaji predchozi zkusenost, v salonu byly

poprvé a neciti se tedy zatim zdkaznici salonu. N¢které Sly do salonu na doporuceni.

N

4. Kde jste se poprvé dozvédéla o salonu Adeleine? 5. Co piredchazelo osobni navstévé

salonu Adeleine?

Nevésty nejcastéji tikaly, ze jezdi kolem anebo znaji salon od tchyn¢, kamaradek, z rodiny
anebo z reklamy na budov¢ salonu. Pani Alené, 30 se libily Saty na webovych strankach,
jejich nafoceni na skute¢nych zenach, ale také poloha salonu. Pfijela do Brna vlakem
z TiSnova, kde navstivila salon v Hrad¢anech, tam si pani Saty Sije sama, neda se to srov-
nat, a volala predtim do salonu Sedm, neméli ale volné misto ke zkouSeni. Pani Jana, 26 a

Barbora, 24 Sly do salonu rovnou, Barbora se pouze podivala na cenu Satti na webu.

6. Jakeé jste méla ofekavani pri nav§tévé svatebniho salonu ohledné...Satid, ceny, Sife

sluZeb, obsluhy, prostiedi salonu a parkovani?

U Sath kazda z nevést méla starost, aby byl dostateCny vybér a aby ji Saty dobte padly. Vét-
Sinou chtély romantické Saty, n€které bez raminek. M¢ly vétSinou svou piedstavu, co by

chtély, ale mnohdy si vybraly z toho, co jim majitelka doporucila. Napt. Jana, 26 udava, ze
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ma velka prsa a Saty musi dobfe padnout na jeji postavu. Katefina, 37 fika, ze i kdyz se
vdavala po 15 letech souziti, chtéla krasné bilé Saty, pfesto Ze neocekavala zadnou roman-

tiku od svatby... Naopak Denisa, 23 ¢ekala vétsi vybér Satd na provozovné.

S cenou byly vSechny nevésty spokojené, byla vétSinou nizsi, nez ocekavaly. Jako cenovy
stop uvadi rozptyl mezi ¢astkou 6 000,- az 10 000,- K¢. Blanka, 30 — pro mne byl dulezity

cenovy limit...

N2

Ohledné sife sluzeb, ani jedna z nevést nevyuzila plné¢ nabidku salonu, 1 kdyz vnimaji jako
klad moznost si vybrat na jednom misté. Klara, 22 uvedla, ze Saty pro druzicku nebyly,
nebot’” sestra je moc velka. Katerina, 37 fikala, Ze Saty pro dcery — druzi¢ky, nakonec pij-

¢ila v Brné-Slating, nebot’ v salonu nic nebylo.

Obsluha se vSem jevila vstiicna a profesionalni, nefesila provozni dobu. Alena, 30 oc¢eka-
vala od obsluhy typové poradenstvi a radu, ale neprosazovat vlastni nazor. Jana, 26 kon-
statovala, ze byla svého Casu i v provozovné Hustopece a tam byla obsluha horsi. Blanka,

30 — obsluha byla v pohodg, pani se opravdu snazila, a myslim, ze mi i dobie poradila.

Prostiedi vét$in€ nevést vyhovovalo, bylo pfijemné, nékterym vSak pfislo malé. Martina,
27 konstatovala, Ze je vtipné, Ze salon je v jedné budové s pohiebni sluzbou (Zidlochovi-
ce). Andrea, 23 konstatovala, ze samotna vuné z praného pradla ji navozoval svatebni sa-
lon. Tereza, 32 iikala, Ze prostiedi je pékné, ale dole pan fotograf kouii, a to ji vadilo (Zid-

lochovice).

Nevésty se shodly, ze parkovani pred salonem je dilezité, hlavné v ptipadé, Ze nesou vy-
pujcené Saty, které jsou té¢zké. Nékteré poukazovaly také na velkou obsazenost parkovacich

mist v Zidlochovicich.

7. O¢ekavala jste nabidku pradla, puncochového zboZi, botii? 8. Sla jste vybrat spolu

se svatebnimi Saty i Saty pro nékoho jiného?

Nevésty shodné odpovédely, Ze pradlo si koupily jinde anebo jiz pradlo mély, vétSinou
nakoupily ve specializovaném obchod¢. Boty také vétSinou kupovaly, a to tak aby mohly
nosit 1 pro jiné prilezitosti. Ohledné ptjceni obleCeni snoubenec bud’ oblek koupil, nebot’
ho potiebuje i v praci anebo nekteré uvadely, ze Sly ptjcit oblek pro manzela a teba 1 syny

anebo dcery. Tereza, 32 synim oblek pijcila, manzel se byl divat, ale nic se mu nelibilo,
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moc toho pro muze nemaji... Jana, 26 pochvalovala, Ze pani majitelka sehnala frak a cy-

lindr pro manzela i syna.

9. Ohodnot’te svou zkuSenost se salonem jako ve Skole (1az 5) a slovné rozved’te. 10.
Méla jste néjakou negativni zkuSenost, rozved’te jakou? 11. Méla jste pozitivni zkuSe-

nost, rozved’te jakou?

Zkusenost se sluzbou byl hodné rozdilna, nékteré nevésty chvalily sluzbu celkové jako vy-
bornou ¢i chvalitebnou. Objevil se i nazor, Ze sluzba byla dobra. Napi. Martina, 27 —
uvedla, Ze méla problém pii vraceni, roztrhl se ji krajkovy vrsek, Saty vracela maminka a
vraceni neprob¢hlo to tplné korektné. Zaplatily jsme pokutu, ale to neberu za negativni, jde
o0 to neptijemné jednani. Letos ma svatbu sestra, byla jsem s ni, v Adeleine byl vétsi klid a
soustiedéni na zakaznika, velka vstiicnost, pjéili mi zavoj domu bez zalohy k vyzkouseni.
Andrea, 23 — Saty byly nadherné, to jsem se citila jako princezna, ale manzel si vyzvedl
oblek a byl mu maly, fesilo se to narychlo den pfed svatbou, problém je v tom, Ze pani je
na to sama, potiebovala by pomocnici. Tereza, 32 — nechci nijak extra vychvalovat, nemé-
la jsem zadny problém, pfiSili mi kyticky, kam jsem chtéla... cena, ta byla hodn¢ nizka, to
co jsem tam dostala, dostane se ve vSech salonech, je to srovnatelné i v ostatnich salonech.
Negativni zkuSenost ne, 1 kdyZ jsme vraceli $pinavé kolena u déti, pouze mi vadilo to kou-
feni. Denisa, 23 — nevidim nadstandard, byla zrovna akce, Slo vrétit Saty do tydne — to bylo
fajn. Problém byl prevést Saty z Hustopeci, mohl by byt vétsi vybér, dopliiky jsem si nepij-
¢ila kvali tomu, Ze mne nic neuchvatilo. Jana, 26 — bylo by fajn mit vice sortimentu, i pro
vétsi velikosti, uvitala bych den pied svatbou Saty odzkousSet, m¢la jsem mala oc¢ka na Sa-
tech, neslo dobie utahnout korzet a $aty mi na svatbé padaly...nenabidly ndm oblékani na
svatbu, za nadstandard povaZzuji — usiti boa a sehnani cylindri na manzela i syna. Katefi-
na, 37 — uSili mi bolerko na miru. Alena, 30 — pani byla ochotna, ptevezla nam Saty
z druhého salonu. Barbora, 24 — za nadstandard povaZzuji Saty pro 2 druzi¢ky zdarma, to
bych jinde nedostala. Tereza Il, 23 — nadstandard byl, Ze mi pani opravila ty velké Saty
z internetu, Uprava kalhot od obleku pro manzela po koupi boti. Blanka, 30 — negativni

zkuSenost nemam, i kdyz jsme vraceli détské Saty trochu uspinéné...
12. Setkala jste se nékde s komunikaci sluzeb (reklamou) salonu Adeleine?

Vétsina neveést méla Gstni doporuceni anebo chodila/jezdila kolem. Nesetkaly se vSak

s komunikaci salonu. Tereza Il, 23 uvadi, Ze je fanouskem na facebooku, nic jiného ale
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nevidéla. Klara, 22 ptisla na doporuceni od kamaradu, na n¢jakém ufadé zahlédla letacek
salonu. Tereza, 32 — jednou na pekarné (Zidlochovice) vidéla plakat na predvadéci akei,
ale to bylo po svatbé. Jana, 26 vidéla reklamu na budové salonu, s dalSi reklamou se nese-
tkala, navrhuje, Ze by mohla byt v radiu, na matrice, billboard v okoli. Michaela, 34 — mys-

lim, Ze takovy salon musi mit dobrou webovou prezentaci.
13. Jak daleko bydlite od salonu, jak daleko byste byla ochotna dojet?

Nevésty bydli v rozpéti od jednoho do 30 km, Vétsinou jsou ochotny dojet do 30 km. Ale-
na, 30 — bydli 30 km, ochotna dojet kolem 50 km, dal by se mi nechtélo. Andrea, 23 —
bydlim cca 20 km, dojela bych do 60 km. Tereza, 32 — bydlim 2 km od salonu, asi hodné
daleko, klidné 50 km. Jana, 26 — bydlela jsem cca 12 km, byla bych ochotna dojet cca 70-

80 km. Michaela, 34 — nejsem ochotna za takovou sluzbou dojet nikam mimo Brno.
ZAVER
Cast nevést uvadi, Ze se vdavalo az po nékolikaletém souZiti s partnerem a vypujcily si i

Saty pro své déti — uvadi 1-2 déti narozené pied svatbou podle véku nevésty.

VétSina nevést bez ohledu na vék a pocet let souziti s partnerem si vysnilo bilé romantické

Saty — Casto i bez raminek.

VétSina nevést udava, ze se jedna se o jejich prvni zkuSenost se svatebnim salonem Ade-
leine. Pfichazi na zaklad¢ doporuceni od kamaradek, sestry, z rodiny anebo jezdi kolem

salonu v ramci blizkého bydlisté anebo do prace.

Reklamu zahlédly na budoveé salonu, udavaji letak, plakat, ktery vSak zahlédly az po prvni
navstéve ¢i svatbe.

Pozitivné hodnoti: kvalitni sluzby, vstiicny pfistup personalu, vybér a kvalitu $ati a od-
borné zkouseni, ptijemné prostory, ochotu personélu zustat pies pracovni dobu, oteviraci

dobu v sobotu, ochotu usit a sehnat néco, co v tu chvili v salonu neni.

Negativné hodnoti: koufeni fotografa v pfizemi a nedostatek parkovacich mist
v Zidlochovicich, nemoznost zaparkovat p¥imo pied salonem v Brné, nedostatky ve sluzbg
— neupraveni odévu piesné jak potiebovaly, z ¢ehoz jim pak plynul problém tésné pred
svatbou, nedorozumeéni pii vraceni poskozeného odévu, nedostate¢ny vybér panskych ob-

lekti a Sath vétsi velikosti u nevésty.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM - VYHODNOCENI

Vyzkumny vzorek se skladal z 69 respondentii, 4 muzi a 65 Zen, ve véku 14-50 let.
Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, z ¢ehoz 1 otazka byla nepovinna.

Vyzkum probihal formou on-line dotazniku, ktery byl nastaven v Google Docs, responden-
ti byli osloveni telefonicky, mailem s zadosti o vyplnéni a nasledné jim byl odkaz zaslan
mailem, odkaz na dotaznik byl uloZzen na www.adeleine.cz.

Pi‘esné znéni otazek a odpovédi, vyhodnoceni v tabulkach a grafech je uvedeno

v Priloze ¢. 1 a ll.

Vyhodnoceni odpovédi kvantitativniho vyzkumu:

1. Byl/a jste, jste anebo budete...

Nejvice zastoupené byly nevésty — 79,7 %.

2. Pujcil/a jste si, pujcujete si anebo chcete si pujcit...

Respondenti si nejéastéji pijcovali oblefeni na svatbu, a to v celkovém souhrnu 69,7 %.
3. Jakou vySi pujcovného byste byl/a ochoten/a zaplatit u svatebnich Sati?
Respondenti udavaji u pijcovného svatebnich Sati z 69, 5 % cenu od 4001,- do 8000,-
K¢.

4. Jakou vyS$i ptijcovného byste byl/a ochoten/a zaplatit u svatebniho obleku?

Odpovedi se rozchazi, celkem 73,9 % vSak nechce zaplatit vice nez 4000,- K¢.

5. Jakou vysi pijéovného byste byl/a ochoten/a zaplatit u spole¢enskych sati?

Respondenti jsou z 79,7 % ochotni zaplatit pijéovné u spole¢enskych sata do 2000,- K¢.

6. Jakou vyS$i ptijcovného byste byl/a ochoten/a zaplatit u spole¢enského obleku?

Respondenti jsou z 79,7 % ochotni zaplatit u spole¢enského obleku do 2000,- K¢.

7. Uvazoval/a jste nad moznosti nechat si ve svatebnim salonu Adeleine usit:

Celkem 58 % neuvazovalo 0 moznosti si néco nechat v salonu usit na miru.

8. Jaké sluzby jste ocekaval/a, ofekavate od svatebniho salonu?

5 nejcastéjsi odpovédi: plijcovna svatebnich Sath 98,6 %; plijcovna obleki 84,1 %,; pijcov-

na détskych spolecenskych satd 73,9 %; pujcovna spolecenskych satd 72,5 %; prodej sva-
tebnich doplikt — masle, podusky na prstynky apod. 65,2 %.
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9. Ohodnot’te dilezitost jednotlivych kritérii pri poskytovani sluzby ve svatebnim

salonu.

vvvvvv

profesionalita personalu (stejny pocet hlast), 5. uprava odévi.

10. Jak jste se poprvé dozvédél/a o svatebnim salonu Adeleine?

5 nejcastéjsi odpovédi: bydlim nedaleko, chodim/jezdim kolem sal6nu — 27,5 %; od kama-

radky/znamé — 26,1 %; z rodiny - nékdo z rodiny si jiz vypujcil — 14,5 %,; cilen¢ jsem

hledal/a na internetu — 8,7 %; z webové stranky salonu; z inzerce na internetu — 7,2 %.

11. Vyutzila jste jiz nabidky svatebniho salonu Adeleine?

29 % respondenti nevyuZilo, 60,9 % vyuZilo 1x a 10,1 % vyuZilo 2x nabidky salonu.

12. Pokud jste zakaznici salonu Adeleine, prosim ohodnod’te sluzby jako ve Skole 1 —
vyborny, 5 — nedostacujici, pokud nejste zakaznik, zvolte ""nehodnotim".

27,5 % respondentt neni zakaznik, nehodnotilo sluzby, 44,9 % ohodnotilo za 1 — vyborny;
17,4 % za 2 — chvalitebny; 5,8 % za 3 — dobry...

13. Pokud jste se nestal/a zakaznici salonu Adeleine, ale sluzby jiného svatebniho sa-
lonu jste vyuZzila, prosime o nazev salonu a misto.

Byly uvedeny 3 rtizné salony v Brn¢€, po jednom v Bfeclavi, Hodonin¢ a ve Slavkov¢.

14. Prosim uved’te diivody, proc¢ jste vyuZzil/a
3 nejcastéjsi odpovédi divody: 1. libil/y se mi tam nejvice oblek/3aty, 2. piesvédcila mne

cena puj¢ovného, 3. doporucil mi ho nékdo z rodiny z vlastni zkusenosti.

15. Jak daleko jste ochoten/na dojet za sluzbami svatebniho salonu?
14, 5 % v ramci Brna, 14,5 % do 10 km od bydlisté, 58 % odpovédélo do 30 km, 5,8 % do
50 km od bydlisté, 7,2 % vzdalenost nerozhoduje.

16. Jste zena / muz?

Odpovédelo 65 zen — 94,2 % a 4 muzi — 5,8 %.

17. Kolik Vam je let?

Nejcastéji odpovidali v kategorii: 21-30 let — 62,3 % a 31-40 let — 30,4 %.

18. Pokud byste chtél/a zasilat informace a pozvanky na predvadéci akce salonu, za-
nechejte na sebe e-mail:

Na tuto dobrovolnou otazku odpovédéli 2 respondenti. Jeden zanechal mailovou adresu.
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Verifikace hypotéz:

H1 Webové stranky jsou prvnim informa¢nim kanalem pro ziskavani informaci o sluzbach

svatebniho salonu.

Tvrzeni neni spravné: informace o salonu cilené hledalo na internetu a na webové strance
salonu pouze 8,7% respondentu, 68,1 % odpovédelo, ze bydli nedaleko, jezdi kolem salonu

(27,5 %) anebo se o salonu dozvédélo pies Ustni doporuceni (40,6 %).

H2 Zakaznice salonu Adeleine neni ochotna zaplatit za pijcovné svatebnich satl vice nez

8 000,- K¢, za spoleCenské Saty a oblek vice nez 2000,- K&, vySe ceny je jednim

Tvrzeni je spravné, nebot’ respondenti udavaji u pujcovného svatebnich $ati z 69, 5 %

cenu od 4001 do 8000 K¢. Vice jak 8000 K¢ je ochotno zaplatit 11,6 %.

H3 Z&kaznici nejsou ochotni jezdit za sluzbami svatebniho salonu dale nez 50 km, proto

nema smysl realizovat komunika¢ni kampan¢ za hranicemi téchto regionti.

Tvrzeni je spravné: pro vétsinu (87 %) je hranice dojezdu dokonce 30 km od bydlisté, 5,8
% je ochotno dojet az do 50 km od bydlisté.
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PROJEKTOVA CAST
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9 VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI MARKETINGOVE

STRATEGIE

9.1 SWOT analyza
Silné stranky

Pro-zakaznicky piistup
Cenova politika

Dobré jméno spole¢nosti
Dobré dostupnost obou salonti

Rozsah nabidky

Odborna znalost a dobréa orientace v segmentu

Slabé stranky

Intuitivni fizeni

Neni zpracovana strategie spolecnosti

Neni zpracovan podnikatelsky plan
Nedostatek kapitalu

Nedostatecna komunikace sluzeb vetejnosti

Zaméstnanci

9.2 Trendy segmentu ovéiené vyzkumy

Prilezitosti

Siroké spektrum dodavatelt

Nizké nakupni ceny Sati

Ocekavany ekonomicky riist
Politicka podpora rodin a porodnosti

Kladné reference a doporuceni
stavajicich zdkaznika

Hrozby

Velka konkurence

Levné ndkupy sata E-shopy
Casova naroénost podnikani
Klesajici statecnost

Nizky ekonomicky rist

Finan¢ni naroc¢nost, danova zatéz

Zvysuje se pramérny veék snoubenct v pripad¢€ prvni svatby.

VétSina nevést, bez ohledu na veék a pocet déti, chce mit v den svatby romantickeé Saty.

Cast snoubenctl pristupuji ke svatbé po nékolika letech souziti, kdy uz maji 1-2 déti.

Svatba je primarné vnimana jako zazitkova a emocni udalost, ktera je ,,1x za Zivot“.

Nevésta si Saty radéji pujéi, nenecha si Sit na miru, potiebuje hned vidét, jak ji Saty sedi.

Zakaznici sice nevyuziji celé nabidky sluzeb salonu, $ife nabidky je vSak pro né dilezita.
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10 MISE, VIZE AREVIZE CiLU PODNIKU

10.1 Definovani poslani salonu Adeleine

Hlavnim poslanim svatebniho salénu Adeleine je:

- posilovat tradici svatebniho salonu Adeleine a vytvaret kladné hodnoty pro zakazniky i

zameéstnance,

- poskytovat vysoce kvalitni sluzby za ptijatelné ceny s ohledem na ptani a pozadavky z4-

kazniku, reagovat na zakaznikovy potieby vZdy rychle a flexibilng,
- inovovat pravidelné produkty, pfinaset nové informace, nové trendy do podnikani,

- zasazovat se o Cestny, zodpovédny a uctivy postoj k zakaznikovi, ale i k zamé&stnancim,

posilovat dobré vztahy,

- spolupracovat s okolnimi organizacemi, zasazovat se o kulturni prostfedi v misté ptisob-

nosti a pristupovat ke svému okoli a Zivotnimu prostiedi s co nejvétsi zodpoveédnosti.

Doporuéeni: vloZit poslani na webovou stranku i na Facebook a prezentovat zakazniktim.

10.2 Definovéni vize spole¢nosti

Stat se jednim z 5 nejznaméjsich svatebnich salond v Brné a okoli, vybudovat si pevnou
pozici na trhu a ekonomickou nezavislost. Sledovat nejnovéjsi trendy, rozvijet portfolio

nabidky, stat se inovatorem trhu.

10.3 Stanoveni podnikovych cili pro rok 2015 az 2016

Cil Termin zavedeni/realizace
Inovace sluZeb, zavedeni novych sluzeb do konce roku 2015

Rozvoj zaméstnanct prubézne 2015/2016
Zavedeni a budovani CRM systému do konce roku 2015
Zavedeni ptehledné skladoveé a vydejni evidence do konce roku 2015

Ziskat prehled o konkurenci 1-2x ro¢né monitoring
konkurence a postaveni Adeleine v ramci konkurence do konce roku 2015

PInéni marketingového komunikaéniho planu 7/2015 - 12/2016
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE ADELEINE

11.1 Konkurencni vyhody Adeleine
Zavedené jmeéno spolecnosti 15 let pusobeni na trhu jako Svatebni salon.
Cenova dostupnost sluzeb pro zakazniky Brno-mésto a Brno-venkov.

Vhodné umisténi salonu pro lokalitu Brno-mésto, Brno-venkov, dostupnost autem i auto-

busem, v pfipad¢ Brna-mésta i vlakem a MHD.
Dlouha otviraci doba, otevieno i v sobotu, plnéni pozadavkd i mimo pracovni dobu.

Vlastni krej¢ovské sluzby, schopnost upravit zaptijéené odévy, Siti na zakazku.

11.2 Stanoveni marketingovych cili pro obdobi 2015/2016

Marketingovy cil Termin realizace  Region piisobnosti
Zavedeni sluzby Svatebni chiiva do konce srpna 2015 Brno, Brno-venkov
Zavedeni sluzby Zavoz $ati do konce srpna 2015 Brno, Brno-venkov
Zavedeni Vérnostniho programu od 1. ledna 2016 Brno, Brno-venkov
Rozsiteni portfolia détskych odévii do 1. bfezna 2016  Brno, Brno-venkov
Rozsifeni portfolia svatebnich $ata do 1. bfezna 2016 Brno, Brno-venkov

11.3 Segmentace trhu

Pro cilené oslovovani trhu byly segmentovany tyto cilové skupiny, které budeme oslovovat

marketingovou komunikaci v ramci jednotlivych komunikacnich aktivit:

Cilové skupiny Vekové rozpéti Motto

Nevésty, Zenisi, svatebcané 20-40 let »Jednou za zivot*
Divky — tane¢ni a prodlouzené 15-20 let . Hvézda vegera“
Zeny — plesy, spole¢enské udalosti 30-50 let ,»Nemam co na sebe*

Muzi 15-65 let ,,Parkrat za zivot“
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11.4 Marketingova strategie konkuren¢ni vyhody

V ramci této strategie se zamétime na jednotlivé prvky marketingového mixu, které konku-
renéni vyhodu vytvari a nékteré jsou vice a nékteré méné dulezité z pohledu zakaznika to-
hoto segmentu. V ramci vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice je dilezity produkt, cena a lide,
na to pak navazuje komunika¢ni mix a ostatni prvky marketingového mixu — distribuce,
prostiedi a procesy.

PRODUKT (sluzba): Kvalita sluzby, kvalita a vybér $atti, uprava odévi je jednim z péti
kaznikt, a to po pujceni odévu, je v ramci nabidky stavajicich sluzeb potieba zméfit se na
§ifi nabidky $ati, samotnou kvalitu sluzby a podporu krejcovskych sluzeb. Z&kaznice si
radé&ji pujci Saty hotové, které visi v salonu, nez si je nechavaji Sit. Stoji za zvazeni, zda do
budoucna nevytvofit vlastni kolekci v oblasti spolecenskych sati a détskych spole¢enskych
Satll. Zaméfit se na vétsi velikosti, détské spolecenské odévy. Filosofie kolekce — vysokéa
variabilita, napt. nasit tfeba jen dlouhé sukné, spolecenské kalhoty ¢i saka jako dopliiky
k odévim, které Zeny vlastni a jsou soucasné mezi sebou kombinovatelné atd. V soucasné
dob¢ s vyhledem do konce roku 2016, je vSak finan¢né i Casové redlné rozsitit doplikové

sluzby souvisejici s ptijéovanim svatebnich Satu.

Doporudena strategie v oblasti produktu: rozsifeni (inovace) portfolia sluzeb o sluzbu

svatebni chiiva, zavoz Sati do domu, aktivnéji nabizet sluzbu oblékani v den svatby pfimo
u nevésty. Zavedenim sluzeb, které ostatni salony neprovozuji, ziskd salon konku-

ren¢ni vyhodu odli$nosti, kterou v tuto chvili nema.

CENA: Dalsi z dulezitych faktort pro zdkaznika, v soucasné dob¢ je cena nastavena na
stiedni trovni s ohledem na misto podnikani jedné z provozoven v Zidlochovicich. U sva-
tebnich $atl je to pjcovné do 6 900,- a spolecenskych Sati do 1900,- K&. V tuto chvili se
jedna o konkurené¢ni vyhodu, kterou salon ma, s ohledem na vyssi kvalitu sluzby. Je

vSak nutné podchytit i koup€schopnéjsi klientelu, hlavné v salonu Brno.

Doporucena strategie v cenove oblasti: Zavést druhou cenovou strategii ,,vySsi stiedni

tiida“ — ptjéovné u svatebnich $atit do 9 500,- a u dlouhych spolecenskych sati do 3 500,-,
cena bude rozliSovat kvalitu sata. Salon bude nabizet 2 kategorie zbozi ,,stfedni tiida“, cozZ

vvvvv

je stavajici nabidka a ,,vyssi tfida®, nové zboZzi.
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LIDE: Z vyzkumi vyplynula dileZitost kvality sluzby a profesionalita personalu ve
stejném potadi. Na kvalité sluzby se podili praveé profesionalita zaméstnancu, tyto dva fak-
tory jsou spojené nadoby. JelikoZ z vyzkumu vyplynula i ur¢ita chybovost (Spatn¢ upraveny
odév) a snad i neochota obsluhujiciho personalu (napf. neochota pievést Saty mezi salony),

je tfeba se zaméfit smérem ke zkvalitnéni sluzby s ohledem na moznou chybovost.

Doporucena strategie v personalnim zabezpeceni:

1. Zainteresovat do prodeje sluzeb zaméstnance, dat jim bonusy za uzaviené zakazky, napf.
vV podobé moznosti pujcit si bezplatné Saty, zakoupeni pradla ¢i panské kosile se slevou

anebo jim dat pohyblivou slozku mzdy, které to bude zohlediovat.

2. Usporédat v ramci finan¢nich mozZnosti v 1ét¢ team buildingové odpoledne, které bude
spojeno s proskolenim personalu. Zaméfit se na podpurny personal, ktery tvoii webové

stranky, na pruznost zapracovani zmeén do webového prostiedi.

3. Poradat pted koncem roku setkani, kde jim bude podékovano za préci pro salon a bude
zaméstnancim sdélena strategie a plany na dalsi rok. Jako podékovani pied koncem roku je
mozno zaméstnance obdarovat poukazkou na odbér zbozi nakupovaného do salonu napf.

Vv hodnoté 500 az 1000,- K¢&.

DISTRIBUCE: V ramci distribuce je z ptevazné Casti nastaveno vSe v poradku, ve vy-
zkumu zaznéla od jedné respondentky informace, ze ji nebylo nabidnuto obleceni v den

svatby doma a ona m¢la problém s utaZzenim Satu.

Doporucena strategie v distribuci:

Proskolit dasledné zaméstnance o S$ifi sluzeb a aktivné nabizet sluzbu obleCeni nevésty
v den svathy. Zavést sluzbu zavozu Sati pied svatbou do domu za poplatek a popt. i po-

sledni asistované zkouSeni den pied svatbou v misté bydlisté za poplatek.

MATERIALNI PROSTREDI: Z vyzkumi vyplynulo, e vét§ing zakaznic prostfedi salo-
nu vyhovuje az na drobné nedostatky, které Ize odstranit. Co vSak zaznélo, je nedostatek
détskych satd pro druzicky v dobé sezony svateb a nékteré nevésty se zminily o nedostatku
Satll na jejich postavu v piipadé€ silnéjsi postavy, vétSich prsou, a¢ salon ma silnou nabidku
prace XXL $atii. Tady by bylo dobré provétit portfolio Sath a pfipadné Saty doplnit. Dosta-

tek vhodnych $ati je konkurencni vyhodou a zarukou, Ze si zakaznik Saty nepuj¢i jinde.
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Doporucena strategie materialniho prostredi:

1. Pokud je to redlné, zajistit alespon jedno parkovaci misto pted salonem vV Brn¢ — Kralové

Poli anebo v té€sné blizkosti, kde se nedd momentaln¢ pied salonem parkovat.

2. V Zidlochovicich se dohodnout s fotografem, ktery ma ateliér v ptizemi budovy, aby

nekoufil v prostorach budovy, kouf jde pak do prvniho patra, do salonu, coz vadi nevéstam.

3. Nechat nasit détské Saty pro druzicky, aby byla dostate¢na nabidka i v dob¢é sezony, kdy

je Cast rozpljcend na svatby, zajistén dostateCny vybér na provozovnach

4. Sledovat trendy a evidovat/vyhodnocovat si pozadované velikosti $atti a nakupovat Saty

do salonu pravé dle téchto faktord.

PROCESY: Zakladni procesy spojené se zajisténim zakladniho fungovani salonu jsou
funk¢ni. Je nutno zajistit podpurné procesy jako je vedeni firemnich dat, kterd by mohla
zefektivnit hlavné vydaje do nakupu Satd a komunikaénich aktivit. Je nutné zavést interni
informacni systém, a to od zavedeni zakaznického (CRM) systému, evidence Cetnosti puj-
Ceni Satd, vedeni marketingovych informaci — plany, rozpoéty na marketing, nasledné vy-

hodnoceni efektivnosti kampani atd.

Doporudena strategie nastaveni procesu:

1. Nakoupit na kazdou provozovnu notebook v ramci zavedeni evidence CRM systému a
evidence Satli na provozovné. PC nemusi byt na siti, kazda provozovna si udaje povede

sama Vv jednoduchém systému.

2. Dalsi variantou je peclivé vedeni deniku vyptijcek a prevodi Satd mezi provozovnami,

evidenci pak jednou tydné zapisi majitelky do systému, ktery budou obhospodatrovat samy.

KOMUNIKACNI MIX: v ramci komunikace jsou realizovéany aktivity, které viak nejsou
nalozeny efektivné. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznice primarné ptichazi na ustni dopo-

ruceni, coz souvisi se spokojenosti zdkaznika a kvalitou sluzby.

Doporucéena komunikaéni strategie:

Je nutné si ptedem stanovit, kolik je mozno vloZit finan¢nich prostiedkt dalSi rok do pro-
pagace, jednotlivé prvky komunika¢niho mixu planovat vzdy na rok dopiedu i za piedpo-

kladu, ze ¢ast prostiedkn zlistane volna a vyuZije se operativné dle aktualni situace.
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VyuZijeme stavajicich nastroju jako je Reklama (informacni cedule na prodejnach, placena
inzerce v e-prostoru), Osobni prodej (v misté prodeje), Podpora prodeje (slevy, vyhodné
balicky sluzeb), E-komunikaci (Faceboook, Webove stranky), tedy kombinaci Strategie
tahu (pfesvédCovani) a Strategie tlaku (tlaCeni do nakupu). Jednotlivé néstroje je nutno
zacit vyhodnocovat, aby je Slo efektivné uzivat za predpokladu finan¢ni Gspory. Vznika tim
konkurenéni vyhoda efektivni komunikace za minimalni naklady.

V ramci regionalni ptsobnosti doporucuji zaméfit se v komunikaci (eventy, akce apod.) v
cca v poloméru 30 km od obou salénu, se zamé&fenim specialné na Brno, kde je nejvice
svateb, z tohoto okruhu je mozno rekrutovat nejvice klientd. Navrhuji pouZivat nové ko-
munikaéni aktivity, one-to-one marketing (individudlni marketing v souvislosti s jinymi
akcemi), anebo ve sluzbach tolik dtlezity WOMM (word of mouth marketing). V ramci
spravného nastaveni marketingového i komunikaéniho mixu je dulezité pravidelné monito-

rovat konkurence a sledovat/analyzovat trh.

RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V ramci vyzkumu respondenti uvadéli, Ze sluzbu vyuzili 1X, maximalné 2x. Tady je veliky
potencial, firma ztraci hodné¢ zékazniki jiz po prvni navstéve, i kdyz byli se sluzbou spoko-
jeni. V ramci sluZeb je vSak mozno nabidnout mnohem vice moznosti, napf. pujcovnu Spo-
le¢enskych Satd pro dospélé, détské Saty na ptijimani, prodej panskych kosili a ddmského

pradla.

Doporucdeni:

Nastavit jednoduchy a snadno udrzovatelny CRM systém, tieba i v excelu anebo zvolit free
aplikaci. Pravidelnou komunikaci se zdkazniky docilit toho, aby spokojeny zdkaznik priSel
vice jak 1-2 x. Diky CRM lze pouZivat v komunika¢nim mixu direct marketingove zasil-
ky — pravideln¢ zakazniky oslovovat napf. s pozvankami na akce salonu anebo s novymi

kolekcemi spolecenskych $atd.
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11.5 Kroky vedouci na podporu marketingovych cili

Tab. 5. Ptehled podpurnych aktivit — vlastni zpracovani.

Aktivity Cile Zodpovida Casovy plan Naklady

team- rozvoj zamest-

buildingy nancll majitel 1 x 2015, 2x 2016 5 000,-

free aplikace
pod google

zavést CRM sys- anebo pouZit

CRM systém |tému majitel cervenec-srpen 2015 excel

zavést piehledné
skladové a vydej-

¢ervenec-prosinec

evidence $atu | ni evidence majitel/personal | 2015 free aplikace
monitoring | mit piehled o zpracovavat
(konkurence) | konkurenci a déni podzim 2015, vlastnimi
2 x roéné na trhu majitel/persondl | 2x v roce 2016 silami
zakoupit 2x note-
book, ktery
technicka umozni zavedeni
podpora CRM majitel srpen 2015 30000
CELKEM 35 000,-
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12 ZMENY V DESIGNU - PODPORA KOMUNIKACE

12.1 ZjednodusSeni loga a zména barevnosti

Diivody zmény: logo je Spatné Citelné, je v negativnim provedeni, nemoderni

Obr. 5. Soucasné logo
(zdroj: Adeilene, ©2015).

Mozné varianty nového loga:

Adelerne Adeleine

A
Adeleine Adeleine A

Obr. 6. Varianty nového loga — vlastni zpracovani.

12.2 Firemni barvy

Diivody zmény: Cervenou v logu zaménit za 2 harmonické pastelové barvy, zacilit barev-

nost loga i nasledné komunikace na Zeny, pastelové barvy budou pisobit vice harmonicky,

,,Sladce* a budou vice evokovat romantické chvile, mozné feSeni barev nize:

fialova
rizova
tyrkysova
tmaveé Seda

svétle Seda

Obr. 7. Vzornik barev — vlastni zpracovani.


http://www.adeleine.cz/
http://www.adeleine.cz/
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12.3 Zména barevnosti webu

Diivody zmény: soucasnou ¢ervenou a modrou webu zaménit za pastelové barvy, web je

komunika¢né zacilen na mlads$i Zeny, nutno pfizptsobit barevnost, nutno, aby pisobil vice

harmonicky, ,,sladce a evokoval romantické chvile.

] Svabebri sabon Briw a Do X

& 3 C K L wwwsvatebri-salorradeleine 2l

KATALOG SATO KATALOG DOPLAKD KATALUG OSTAINICH SLUZEB GALERIE REFERENCI KONTAKT

£ Saty pro vysck, malé, ¢y velky wbér velikostl ;, % Vybire|te ze stovky £ PljEovna Satd, 20 let
¥/ atinlé a pinodténté, V' odsados2 W s W) skusenosti
“_
Svatebni ) Panské i N Zakazkové
Saty . \> Obleky ! krejcovstvi
4 -
%

Nejnovejsi nabidka

Dblek bily 21 Jaspis 62 Citrine 25 Alinga 26 Béatrice 200

, A ¢ o T

Obr. 8. Stavajici web Svatebniho salonu Adeleine (zdroj: Adeilene, ©2015).

12.4 Naklady na redesign loga a Upravy webu

Redesign loga 5000,- K¢

Uprava webu (barevnost, texty) 10 000,- K¢&

CELKEM néklady 15 000,- K¢
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13 INOVACE SLUZEB 2015/2016

13.1 Svatebni chiva

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze nékteifi snoubenci se berou ve chvili, kdy uz maji malé déti,
ale co snimi na svatbé, pokud se svatba kona za piitomnosti celé rodiny? Kdo pohlida
mensi déti hostd v prub&hu svatby? Navic, pokud jsou déti mladsi 6 let, je nutno je hlidat,
déti mladsi 3 let vyZaduji speciélni rezim... Maminka i babicky déti si viak chtéji svatbu

uzit... Jak tedy zabavit déti mladsi 10 let, kterych se na svatbé sejde v ramci rodiny vice?

Definice sluzby: Svatebni chiiva — sluZba pro ty, ktefi chtéji zajistit zabavny program pro

déti na svatb¢, zabezpecit jim zabavu a bezpecnost a klidny pribéh slavnostniho dne.

Konkuren¢ni vvhoda: — svatebni salon bude prvni pfi zavedeni této sluzby

Termin zavedeni sluzby: k 1. zaifi 2015

Kroky k zavedeni sluzby:

1. Personalni zabezpeceni — ndbor studentek MU Brno, Pedagogicka fakulta — forma spo-
luprace na dohodu (syn majitelky studuje tuto fakultu, ndbor bude realizovan za jeho spo-

luprace, piednost maji uchazeci, kteti maji zkuSenost s praci s détmi — tabory, skaut, apod.)
2. Kalkulace sluzby
3. Proskoleni personalu a stanoveni podminek spoluprace, sepsani pracovni dohody

Rozpocdet na zavedeni sluzby:

Propagace sluzby 5000,- K¢
Nakoupeni mi¢a, her, vybaveni ,,kreativni dilna“ 3000,- K¢
CELKEM 8 000,- K¢

Zpusob nabidky sluzby:

Sluzba bude nabizena v ramci komunikace s klientkami na provozovnach s ostatnimi do-

provodnymi sluzbami.

Cenik sluzby:

Z&kladni cena hlidani s programem pro déti a4 200,- K¢ /hod/osobu
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Sleva 5 % pii hlidani nad 4 hodiny

Sleva 10 % pfi hlidani nad 8 hodin

Pronajem vybaveni

Cena dopravy osobni auto

4 190,- Ké&/hod/osobu

& 180,- K&/hod/osobu

kalkulace dle poZadavku

45,50 K&/km

Pti nestandardnich pozadavcich bude provedena kalkulace na miru.

Komunikace sluzby:

WEB zpracovani samostatné webové stranky, kde bude piesné rozepsano, jak sluzba pro-

bih4, pro koho je ur¢ena a za jakych cenovych podminek

Facebook informace o nové sluzb¢, nabidka sluzby, foto z akci

PR texty svatebni portély, prezentace nove sluzby

INFO letacek format A5 s uvedenim zakladnich informaci o sluzbé a kontaktem, bude

aktivné nabizen personalem na provozovnach

Plakat A2 — bude vylepen na dvefich/viditelném misté na provozovnach

Harmonogram a rozpocéet komunikace:

Tab. 6. Svatebni chiiva: harmonogram a rozpocet — vlastni zpracovani.

Aktivity Cile Zodpovida Casovy plan | Néklady
cervenec-

WEB nastavit webovou stanku majitel srpen 2015 1 000,-
prosadit PR texty na svateb- zari-listopad

PR texty nich portalech majitel 2015 1 500,-
) informovat zakazniky o nové zati-prosinec

LETAK sluzbé majitel/persondl | 2015 2 000,-
) informovat zakazniky o nové zari-prosinec

PLAKAT A2 | sluzbé majitel/persondl | 2015 500,-
informovat zakazniky o nové zati-prosinec

FACEBOOK |sluzbé majitel 2015 0
CELKEM 5 000,-
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Ocekavané trzby:

Minimalni ¢isty zisk z jedné akce je pocitan na 1000,- K& po zaplaceni vSech nakladd.

Plan pro zafti-prosinec 2015 — celkem 5 az 8 zrealizovanych akci zisk 8000,- K¢
Minimalni zisk pokryje naklady na zavedeni sluzby.

V roce 1016 je pocitano 2 akce na mésic — minimalni zisk zisk 24 000,- K¢

Systém méreni a kontroly:

Kontrola poctu uskute¢nénych akci — bude vedena evidence akci, vycisleny vSechny
néklady na akci. V ramci uéetnictvi bude provedena kontrola ziskovosti sluzby. Zakaznici,
kteti sluzbu vyuziji, vyplni dotaznik spokojenosti, tento bude slouzit jako zpétna vazba pro

provozovatele sluzby. Kontrola bude provedena 1x ro¢né v ramci ro¢ni uzavérky.

Kontrolu provadi: majitelka

13.2 Zavoz satu

Definice sluzby: Zavoz $ati den pied svatbou, asistované zkouSeni a oblékani v den

svatby a vyzvednuti $ati po svatbé — sluzba pro ty, ktefi chtéji den pied svatbou prozit

v klidu a harmonii a po svatbé nemaji ¢as feSit vraceni Satu.

Konkuren¢ni vvhoda: — svatebni salon bude prvni pfi zavedeni této sluzby

Termin zavedeni sluzby: k 1. zafi 2015

Kroky k zavedeni sluzby:

1. Personélni zabezpeceni — v roce 2015 bude pokryto vlastnimi silami, jedna se o dopln-

kovou sluzbu. Pokud se na trhu ujme, v roce 2016 bude nasledné personalné pokryto.
2. Kalkulace sluzby

Rozpocet na zavedeni sluzby:

Sluzba bude propagovana spolu se sluzbou svatebni chtiva, naklady jsou uvedeny vyse.

Zpusob nabidky sluzby:

Sluzba bude nabizena v ramci komunikace s klientkami na provozovnach s ostatnimi do-

provodnymi sluzbami.
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Cenik sluzby:

Minimalni taxa Brno prvni 2 hodiny 700,- K¢
Kazda dalsi zapocata hodina 4 150,- K& za kazdou hodinu
Cena dopravy osobni auto 45,50 K¢/km

Komunikace sluzby:

WEB zpracovani samostatné webové stranky, kde bude ptesné rozepsano, jak sluzba pro-

biha, pro koho je urCena a za jakych cenovych podminek
Facebook informace o nové sluzbé, nabidka sluzby, foto z akci

INFO letacek format A5 s uvedenim zakladnich informaci o sluzbé a kontaktem, bude

aktivné nabizen personalem na provozovnach — spolu se Svatebni chivou
Plakat A2 — bude vylepen na dvefich/viditelném misté na provozovnach

Harmonogram komunikace: totozny jako pro Svatebni chtivu

Ocekavané trzby:

Minimalni ¢isty zisk z jedné akce je pocitan na cca 400,- K¢ po zaplaceni vSech nakladu.
Plan pro zaii — fijen - celkem 10 zrealizovanych akci 4 000,- K¢
V roce 1016 je pocitano 4 akce na mésic — minimalni zisk 19 200,- K¢

Systém méreni a kontroly:

Kontrola poctu uskuteénénych akci — bude vedena evidence akci, vyc¢isleny vSechny
néaklady na akci. V ramci ucetnictvi bude provedena kontrola ziskovosti sluzby. Zakaznici,
ktefi sluzbu vyuziji, vyplni dotaznik spokojenosti, tento bude slouzit jako zpétna vazba pro

provozovatele sluzby. Kontrola bude provedena 1x ro¢né v ramci ro¢ni uzavérky.

Kontrolu provadi: majitelka

13.3 Vérnostni program

V rdmci kvalitativniho vyzkumu jsem zjistila, Ze respondentky v souvislosti s cenou ¢asto
mluvily o akéni cenové nabidce. SlySely na cenu za balicek sluzeb. Tohoto lze vyuZit
V pfenosném vérnostnim programu. Jednalo by se o vystaveni karticky na jméno rodiny,

ktera by byla pifenosna v ramci celé rodiny
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Definice sluzby: Vérnostni program — sluzba pro celou rodinu, pfi prvni navstévé Vam

vystavime kartu, diky které kazdou dalsi navstévou ziskate vyhody vazeného klienta. Karta

je pfenosna i pro ostatni ¢leny Vasi rodiny. Vyhody se vam nacitaji.

Konkurenéni vyhoda: — svatebni salon bude prvni pti zavedeni tohoto systému marketin-

gové komunikace

Termin zavedeni sluzby: ke konci roku 2015

Kroky k zavedeni sluzby:

Technické zabezpeCeni — nasazeni Vérnostniho programu musi byt koordinovano spolu
CRM systemem, bude na tento systém navazovat. Veskeré vystupy z vérnostniho programu

musi byt vedeny v rdmci CRM, aby mohly byt vyhodnocovény.

Rozpocet na zavedeni sluzby:

Sprava bezplatné v excelu, data budou vedeny a vyhodnocovany pro kazdy salon zvI1ast.

Grafika a tisk karti¢ek vérnostni program (digitalni tisk) 2 500,-
Komunikace 0,-
CELKEM 2 500,-

Zpusob prezentace:

Sluzba bude nabizena v ramci komunikace s klientkami na provozovnach s ostatnimi do-

provodnymi sluzbami.
Cenik sluzby:
Bezplatné zavedeni pro zékazniky.

Komunikace sluzby:

WEB zpracovani samostatné webové stranky, kde bude ptesné rozepsano, jak sluzba pro-

biha, pro koho je urcena a za jakych cenovych podminek

Facebook komunikace v ramci skupiny bude prezentovat vyhody Vérnostniho programu.
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Harmonogram a rozpoc¢et komunikace Vérnostniho programu:

Tab. 7. Vérnostni program: harmonogram a rozpocet — vlastni zpracovani.

Aktivity Cile Zodpovida | Casovy plan Naklady

nastavit webovou leden-prosinec V ramci spravy textu
WEB stanku majitel 2016 na webu svépomoci

informovat za-

kazniky o nové leden — prosinec V ramci spravy textu
FACEBOOK |sluzbé majitel 2016 na webu svépomoci
CELKEM 0

Ocekavané trzby:

Narast trzby 0 5 % za rok 2016.

Systém méreni a kontroly:

Kontrola poc¢tu uskuteénénych akei — zdkaznici a vydavani vérnostnich karet bude vede-
no v ramci CRM systému, véetné tdaju jaké sluzby vyuzili. Jediné tehdy muize byt sledo-
vatelny narust trzeb a bude mozno vyhodnotit. Data z ,,VVérnostniho programu* budou vyu-
zita 1 pro direkt marketing, oslovovani klientii a zasilani mailovych informaci o akcich.

Veérnostni program bude kontrolovan ¢tvrtletné. Ke konci roku vyhodnocen nértst trzeb.

Kontrolu provadi: majitelka

13.4 RozSireni portfolia détskych Satu

V ramci kvalitativniho vyzkumu jsem zjistila, ze respondentky nékolikrat zminili, ze si
byly nakonec pujcit Saty pro druzicku jinde. Pro rozsiteni sluzby ptjceni Sati pro détské

druzi¢ky nutno nasit ¢i nakoupit cca 20 ks Satu.

Termin rozsireni sluzby: do konce biezna 2016

Rozpocet:

6 ks sati 3-6 let a 1000,- 6 000,- K¢
10 ks Satd 6-10 let a 1500,- 15 000,- K¢
4 ks $att 10-12 let a 2000,- 8 000,- K¢

CELKEM 29 000,- K¢
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Zpusob prezentace:

Saty budou nabizeny na obou provozovnach v ramci komunikace se zakazniky.
Cenik sluzby:
Pijcovné détské saty pro druzicku 500-990,- K¢

Komunikace sluzby:

WEB nabidka probiha v ramci ptij¢ovny odéva

Facebook komunikace novych div¢ich Satt v rdmci skupiny

13.5 Rozsireni portfolia svatebnich Sata

V ramci kvalitativniho vyzkumu jsem zjistila, Ze respondentky se zminili o drazsi verzi
Satli anebo do 10000,- anebo, ze jim chybéli urcité velikosti. Nutno dokoupit trendy Saty ve

vetsich velikostech, krajkové provedeni.

Termin rozsireni sluzby: do konci bfezna 2016

Rozpocet:

3 ks Satti vel. 42 a 10 000,- 30 000,- K¢
3 ks Satt vel. 44 a 10 000,- 30 000,- K¢
2 ks Satl vel. 48 a 10 000,- 20 000,- K¢
CELKEM 80 000,- K¢

Zpusob prezentace:

Saty budou nabizeny na obou provozovnach v ramci komunikace se zakazniky.

Cenik sluzby:

Pujcovné svatebni Saty 6 500-9 500,- K¢

Komunikace sluzby:

WEB nabidka probiha v ramci ptj¢ovny odévi

Facebook komunikace novych divéich Sati v ramci skupiny
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14 PLAN KOMUNIKACE 7/2015-12/2016

Plan komunikace je piilozen v seznamu piiloh jako ptiloha P III. Navrhované komunika¢ni
aktivity vychazely z vyzkumd, ale také ze sekundarnich zdroji a informaci od majitelky
salonu. Navrhované aktivity rovnéz ptihlizi k finanénim moznostem podniku sluzeb této

velikosti. Aktivity lze rozd¢lit do tii oblasti:

Aktivity na podporu budovani znac¢ky — zakladnimi nastroji komunikace jsou web salo-
nu a Facebook, komunikace pomoci téchto e-médii bude probihat s minimalnimi naklady.

Soucasné je navrzen redesign loga a ¢aste¢né upravy webu (barevnost, textove opravy).

Zavedeni Vérnostniho programu — zavedeni Vérnostniho programu je ur¢eno na podporu

prodeje celého sortimentu sluzeb, ktery svatebni salon nabizi.

Zavedeni novych sluzeb — Svatebni chiiva a Zavoz $atii — komunikacni aktivity vztahujici
se témto sluzbam budou zdkazniky informovat o sluzbach a podporovat jejich prodej. Jsou

take z vetsi casti komunikovany na webu salonu a na Facebooku.
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15 MOZNOSTI ALIMITY REALIZACE PROJEKTU

Moznosti realizace projektu:

Projekt byl navrzen tak, aby byl realizovatelny pro Svatebni salon Adeleine. V rdmci navr-
hu projektu jsem ptihlizela nejvice k finanénim a personalnim moznostem spole¢nosti, ale
také i velmi dobrym organiza¢nim schopnostem pani Pettikové, ktera spole¢nost fidi jiz 15
let. Aktivity uvedené v projektu jsou realizovatelné v uvedeném ¢asovém obdobi, nicméné
to predpoklada velké pracovni nasazeni, jak obou majitelek, tak i zaméstnanct. Za jeden

vvvvvv

tegii salonu.
Limity realizace projektu:

Jako jednim z nejvétsich limitd povazuji finance a ¢asovou vytiZzenost majitelek v ramci
zabezpecéeni zakladniho chodu podnikéni. Marketing je v tuto chvili odsunut na druhou
kolej a je realizovan narazové. To muze nastat 1 v piipad¢ realizace projektu, kdy prave
zabezpeceni kazdodenniho chodu obou salond zbrzdi ¢i pozastavi zavedeni a dosazeni

podnikovych a marketingovych cild, a nasledné to ovlivni i plan komunikace.
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ZAVER
Diplomova prace Marketingova (komunikaéni) strategie Svatebniho salonu Adeleine od-

kryla uskali podnikani v podniku sluzeb, ale také specifika svatebniho segmentu.

Hlavnim cilem préce bylo zpracovat marketingovou (komunikaéni) strategii svatebniho
salonu. Na zaklad¢ zpracované strategie sestavit zakladni plan marketingovych aktivit.
Tomuto cili predchazely dil¢i cile — shrnuti teoretickych informaci k tématu, zpracovani

analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi salonu, realizace vyzkumu u zakaznika salonu.

Mohu konstatovat, Ze jednotlivé kroky, vedouci ke splnéni hlavniho cile, byly splnény.
Pomoci dil¢ich ciltt doslo i k naplnéni hlavniho cile, a to zpracovani marketingové (komu-
nika¢ni) strategie. V jednotlivych krocich jsem vSak narazela na rizné bariery, které mohly

ovlivnit zdarné dosazeni cile a odrazit se i na zpracovani diplomove préce.

Jednim z nejvétsich problému bylo zabezpeéit vyzkumny vzorek, tedy Gcastniky kvantita-
tivniho vyzkumu. Bohuzel tady se mi nepodafilo zajistit vice jak 69 respondentti. Rovnéz u
kvalitativniho vyzkumu bylo naro¢né zabezpecit vzorek 12 respondenti, mnoho zen vy-
zkum odmitlo s odiivodnénim, Ze nema ¢as, ma malé dité anebo se stara o seniora v roding.
Dalsi bariérou bylo ziskat nékteré informace od konkurence, hlavné rozsah ceny ptijéovné-
ho za svatebni Saty. Dalsi bariérou miize byt poc¢ate¢ni neznalost svatebniho segmentu, tady
jsem Cerpala zakladni informace od majitelky. Také jsem se v poslednim roce ucastnila
ruznych aktivit, kde byl Svatebni salon Adeleine prezentovan. Napt. eventu V TéSanech u
Brna, Svatebniho veletrhu ve Varnkovce 2015 anebo sobotnich prodeji v salonu Brno, kde
jsem pozorovala zédkaznice. Také jsem proSla nékteré vytipované konkurenéni salony,

abych se dostala do problematiky a vidéla potencial konkurence.

Po vSech uvedenych aktivitach, musim konstatovat, Ze neni jednoduché podnikat v tomto
segmentu. Panuje zde pomérné velka konkurence a pocet zakaznikd spiSe ubyva. Proto je
nutné hledat nové zptuisoby komunikace, ale i vhodné programy na oZiveni podnikani, pod-
nikatelské prilezitosti. Ty vSak vyzaduji pomérné velky finan¢ni kapital, a je tedy nutné
zvazovat, zda riziko spojené s novymi podnikatelskymi piilezitostmi neni pro mensi firmu
ptili§ vysoké. Na zavér musim vyslovit obdiv pani Petfikové, ktera na zakladé své in-
tuice a flexibilnimu pFistupu k podnikéani, dokazala udrzet své podnikani v dobé krize
s ohledem nejen na sebe, ale i s odpovédnosti ke svym zaméstnankynim, kterym po-

skytuje pracovni piilezitost.
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