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ANOTACE
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UvOD

vvvvvv

zpravidla pifi zaklddani novych podnikli. BohuZzel vytvofeni marketingového planu
nebyva casto dasledné¢ zpracovano, a proto z riiznych pricin velké procento malych

podniki zanika jiz po prvnich mésicich od samotného zaloZeni.

Vybér tématu zpracovani marketingového planu vyplyva na podnét nové vznikajiciho
podnikatelského zaméru autorCiny kolegyné. Jelikoz budouci majitelka pochdzi z mésta
Mohelnice a ma k tomuto mistu blizky vztah, rozhodla se novy podnik zalozit ptimo
v misté svého bydlisté. K této mySlence ji také dovedl fakt, Ze se v tomto mésté Zadny
svatebni salon nenachdzi, a tak zde vznikd idealni ptilezitost vytvorfit podnik v tomto
meésté. A jelikoz se autorka v prub&hu nékolika let angazovala pfi organizovani vétsich
spolecenskych udalosti, kde se ve vétSin€ piipadi jednalo pravé o svatby, bylo idedlni
tyto zkuSenosti a zamér budouci majitelky salonu spolu s perspektivnim mistem spojit

a vytvorit tak marketingovy plan pro potfebu zaloZeni nového svatebni salonu Elizabeth.

Cilem bakalatské prace je tedy zpracovat realny marketingovy plan pro zalozeni nového
svatebniho salonu v Mohelnici za pomoci analyzy prostfedi a konkurence, a také
marketingového vyzkumu. Na zdklad¢ zpracovaného marketingového planu poté
posoudit, zda ma nov¢ vznikajici svatebni salon Sanci na lokalnim trhu uspét a zda

je rozumné jej na zakladé nasbiranych informaci skute¢né zalozit.

Teoreticka Cast se zabyva obecnou historii svateb, dale jsSou porovnavany typy svatebnich
Satdl, jaké se nabizely v minulosti a co vynika v sou¢asné dob¢. V dalsi ¢asti prace jsou
vysvétleny zakladni marketingové pojmy souvisejici s danou tématikou, jako jsou

marketing, marketingovy plan, nasledny marketingovy proces a jeho jednotlivé faze.

Prakticka ¢ast se nejprve zaméti na marketingovy vyzkum v podobé dotazniku s cilem
zjistit, zda maji obyvatelé Mohelnice zajem o zaloZeni nového svatebniho salonu.
Nasledujici ¢ast zpracovava jednotlivé faze marketingového planu a popisuje vlastni
navrh feseni, ktery podrobn¢ piedstavuje nove vznikajici podnik a jeho nabizené sluzby.

Zavér diskutuje o ekonomickém zhodnoceni projektu.



1 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka cast této bakalarské prace se nejdiive obecné zamé&ii na historii svateb a také
na rizné typy svatebnich Satl, které se nosily v minulosti a jaké se nabizeji v dnes$ni dobé.
V dalsi casti budou popsany zakladni marketingové pojmy a poté, vzhledem

ke zvolenému tématu, jednotlivé kroky pro teoretické vytvoreni marketingového planu.

1.1 Historie svateb obecné

Svatby lze zatadit do kazdé doby od minulosti az po soucasnost a kazdy obfad mél své
dané zvyky a obyceje, které svatebni den doprovazely. V pribehu let se svatby hodné
meénily, z divodu odlisnosti dané doby, napt. jinak obecné vypadly svatby v pohanské
dobé cili v pfedkiestanské dobé a urcité jinak nez v klasické kiestanské dobé, kterd
ji i pfes vSechno ovlivituje dodnes. Kazdopadné svatba se stala dulezitou soucasti Zivota
lidi, a to po celém svéte a je velmi mala pravdépodobnost, aby se tento ritual jednou uplné
vytratil. MiZe mit jiné podoby nebo formy, ale nikdy nezmizi ten hlavni cil — spojeni
zivota dvou lidi, vétSinou muZze a zeny v jedno a zajistit tak pokracovani rodu a jistou

stalou budoucnost.

V pohanskych dobach velice Casto dochazelo k mnohozenstvi, kdy muz mohl mit
i n¢kolik Zen najednou, ale i zena mnoho muzi najednou. V takovychto piipadech se pak
tedy o vSechny narozené déti starali spolecné a tim chrénili a udrzovali svoje pozice
Vv rod€. Postupné vlivem cirkve dochazelo ke zménam a to, Ze manzelstvi je jen parové,
takze snatek mohl byt uzavieny pouze s jedinym muzem, nebo s jedinou zenou. Trvalo
dlouho, nez se vSechny pohanské zvyky podafilo vytlacit ze spolecnosti, ale k aplnému
se ani nevi, pro€ se stale opakuji, nebo odkud se vlastn¢ vzaly. Poté se zpisob uzavirani
manzelstvi ustalil a pti svatbach se postupovalo podle zvykového prava, nebo podle
ziskanych zkuSenosti. Pozd&ji bylo zavedeno, Ze dva lidé mohou uzaviit snatek pouze
pfed knézem a se dvéma osoby navic, kteti dostali roli svédka. K oddavani dochéazelo
vétSinou v domé nevésty jeSt¢ pred vefejnym cirkevnim obfadem, nebo piimo
na zasnubach. Poté néasledovala vzajemna vymeéna prstynktl. Které se n€kdy ptipravovali
tf1. Jeden pro nevéstu, druhy pro Zenicha a ten tfeti naleZel svédku svatby. Pti svatbach
se dodrZovalo nespocet zvyki a riznych obyceji, avsak jejich pravy vyznam byl v konani
riznych, nékdy az magickych aktivit, které se provadély pro budouci novomanzele, aby

se jim tim zajistil bohaty, Stastny, a hlavné plodny Zivot. Do dne$ni doby se par
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takovychto zvyku také dochovalo, ale neni na n¢ kladeny takovy dtraz, jako v minulosti,

ale jsou spiSe pro pobaveni svatebcant.

Ve stfedoveéku a poté i v novoveéku se musela manzelstvi uzavirat pouze verejné. Obcas
se stalo, Ze nebyl uzavien vefejné, ale i tak byl povazovan za platny. Vybér budouciho
partnera mél také urcita pravidla. Patfil mezi né ptivod, aby tedy oba snoubenci pochazeli
ze stejné spoleCenské vrstvy, anebo také dle jejich urozenosti. Dale jejich majetkovy
pomér a vékova rovnost, ktera se velmi ¢asto porusovala. Rodice snoubenct Casto
vybirali vhodny protéjSek dle danych hodnot, jako byla pocestnost, pokora, nebo

bohabojnost. Déle se také kladl velky diiraz na div¢i €istotu.

Vroce 1918 bylo jasné¢ stanoveno, Ze do snatku nesmi byt nikdo nucen
a az do padesatych let dvacatého stoleti se uzaviraly pouze cirkevni snatky. Poté byla
povinnost uzavirat pouze snatky civilni (obCanské). Snoubenci, ktefi chtéli uzaviit
cirkevni siatek, museli mit nejdiive obtad, ktery se obvykle konal na Ufadé a az poté
znova Vv kostele. Diky novelizace zakona v roce 1992 byl zrovnopravnén siatek obcansky

se snatkem cirkevnim.

V dnesni dob¢ je tzv. volnost vybéru budouciho partnera. Tudiz snoubenci nepotiebuji
souhlas rodi¢ti ani nikoho jiného. Nikdo se jich nepta na jejich majetkové poméry a ani
se nebere zietel na jejich postaveni ve spolecnosti. Z toho divodu vznikd mnoho
lehkovazné uzavienych snatka a z toho také plyne mnoho rozvodi. Kazda doba je jina
a kazda s sebou nese jak pozitiva, tak negativa a také Spatné nasledky, které se mohou

podilet na budouci destrukci rodin, jak je zname doposud. [1]

1.2 Historie svatebnich Sati

Svatebni odéni se od bézného obleceni velmi liSilo. VZdy se kladl diiraz na to, aby byli
snoubenci ve svilj svatebni den obleceni co nejlépe. Typické svatebni Saty, které zname
dnes se v minulosti viibec nenosily. Pfi odivani nevésty se dbalo na to, aby nevésta méla
dlouh¢ Saty az k zemi s dlouhymi rukavy, a hlavné bez vystiihu. Z diivodu zakryti jeji
postavy. Na hlavé méla nevésta nejCastéji zavoj, ktery byl bud’ jen tak volné piehozeny,
nebo na hlavé drzel diky zelenému vénecku, nebo stuze. Zajimavosti bylo, Ze nevésta
musela byt zahalena zavojem, ktery byl obvykle neprithledny, a tak musela byt nevésta
k oltafi vedena. Pozdé&ji diky dovozu novych latek, se zavoje stavaly vice prusvitné, aby
pfes n&j nevésta vidéla, ale aby ji moc nebylo vidét do tvare. Celkové zahaleni nevésty

Ji mélo chranit pfed udajném prokleti, ze strany ostatnich lidi, ale taky pfed necistymi
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silami. Takovy zavoj proto byval vétSinou z cervené barvy, az pozd¢ji se zacala pouzivat
bila barva. Naopak v Cechéach se nejcastéji pouzivala na zavoj barva zluta, protoze bila

barva byla povazovana za barvu smutku, a to az do 16. stoleti.

Jako prvni oblékla na svou svatbu bilé svatebni Saty, a to i S bilym zavojem anglicka
kralovna Viktorie v roce 1840, viz. Obrazek 1. Od té doby se tato kombinace stala
nepsanou tradici, kterd se dodrzuje dodnes. Mezi zakézané barvy na svatebni Saty
se fadily barvy jako je ¢erna, Seda, anebo fialova. Jednou z dal$ich tradic bylo, Ze si divka
musela pofidit bud’ zcela nové svatebni Saty, nebo si je vypujcit, ¢i si pofidit alespon jednu

novou ¢ast odévu. [1]

s huai

Obrazek 1: Svatebni Saty kralovny Viktorie [2]

V dnesni dobé je ve vybéru svatebnich Sati velka volnost. Budouci nevésty si mohou
svatebni Saty vypujcit obvykle v n&jakém svatebnim salonu, nebo si je nechat usit
na miru. Barevnost a stiih svatebnich Sath také zalezi na individudlnim vkusu nevésty.
Jednim nepsanym pravidlem je, aby odévy snoubencl kontrastovaly, napt. kombinace

cerné a bilé, nebo tmavé a tifeba krémové.

Rozdil u svatebnich $ati byl, kdyz se divka vdavala v kroji, viz. Obrazek 2. Vesnické
kroje reprezentovaly danou vesnici, jelikoZ mél kazdy kroj své naleZitosti, jako byla
barva, stfih, ozdoby a rizné vysivky, které byly charakteristické pro dany region. I tak
se svatebni kroj lisil od kroje tzv. pracovniho, tim, Ze byl vice zdobeny a honosné;jsi.
Od druhé poloviny 19. stoleti dochazelo k obméné, nebo uplnému odlozeni kroju. I presto
kroje nikdy nevymizely a dodnes se stale na urCité vyznamné ptilezitosti stile nosi,
zejména tedy v moravskych &asti Ceska. Jejich nositelé jsem na né patfi¢né hrdi

anevymizela ani jejich bohatost a typické zdobeni, které dodnes reprezentuje danou
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vesnici. Naopak v ruznych horskych a podhorskych oblastech je pro kroj typicka
jednoduchost a prostost. Nevésty zde nosi na hlavach vénecek vazany z kvétd, diive
I Z pravych, které byly doplnény rtizné barevnymi stuhami. Mezi nejéastéjsi barvy patii

cervena, poté zelena, modra i zluta. Tento vénecek tedy zastupoval jiz zndmy zavoj.

Mezi ne tak zndmou tradici fadime i tzv. polku, coz byl kus latky, kterou méla nevésta
ptehozenou pies plece a volné ji splyvala kolem rukou. Pod jinym nazvem tzv. uvodnice,
kterou vétSinou nevésta dostala jako svatebni dar ji méla chranit pfed v§im zlym. Nazev
,avodnice” kvuli oc¢istnému ritualu, ktery musela podstoupit matka nevésty na konci

Sestined¢li. [1]

Obrazek 2: Svatebni obfadni kroj koncem 19. stoleti [3]

1.3 Typy svatebnich Sati dnes

kterou obvykle zafizuje jako prvni. Protoze jako kazda Zena, chce ve svij velky den
vypadat co nejlépe. A dnesni doba ji v tomto hodné pomaha, protoZe poskytuje velky
pochazi z riznych Ceskych, ale i ze zahrani¢nich internetovych stranek anebo svatebnich
magazint, které se v dneSni dobé¢ také t&si velké oblib¢. Jak uz bylo zminéno, tak dnesni
nevésty si mohou svatebni Saty vypljcit v néjakém svatebni salonu anebo si své vysnéné
Saty nechat usit pfimo na miru. Novinkou na trhu je prodej svatebnich Sati ptes rtizné
internetové obchody. Jejich cena se vSak nevysplha obvykle vyse, nez co by stalo ptjceni
svatebnich $atd na né€kolik dni v salonu. Svatebni salony dnes jiz nabizeji jak klasické,

tak 1 moderni Saty, kterych je na trhu opravdu velké mnozstvi. Vyhodou dnesni doby
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je ze si nevésta muze obléci na svij svatebni den opravdu cokoliv, co se ji libi a nemusi
dodrzovat tradice, které musely dodrzovat nevésty v minulosti. I sam A. S. Puskin [4]

)

tika: ,, Moda meni se den po dni, sem pripni stuhu, sem kvét vbodni”.

Na trhu lze sehnat riizné typy svatebnich $atl. Pfes jednoduché stfihy, které mohou byt
vice, ¢i méné dozdobené rtiznymi kvétinovymi vysivkami, perly nebo drahymi kameny
az po Saty s dlouhou vlec¢kou, nebo také antické i empirové Saty. Mezi netradi¢nimi stfihy
se objevuji Sikmé stfihy na sukni, korzety, nebo asymetrické vystiihy a nespocet dalSich.
Mezi velmi popularni stiith fadime Saty tzv. moi'ska panna, které jsou velmi upnuté ptes
hyzdé a sukné se rozsifuje az od kolen dolti. Svatebni Saty hladké na télo zvyrazni rysy
neveésty a také ji opticky vytvoii vyssi postavu. Naproti tomu nabirané bohaté Saty skryji

néjaké nedokonalosti, ale naopak opticky postavu nevésty snizi. [5]

Stale nejCasteji pouzivanou barvou na svatebni Saty je bil4, ale velmi Casto se také pouziva
krémova, nebo tzv. champagne. Novym trendem se stdvaji netradi¢ni barevné odstiny,
ke kterym lze zatadit lososovou, svétle rizovou, vinovou a také rizné kombinace napf.
klasické krémova s vinovou, nebo bila s ¢ervenou. Mezi nejkontrastnéjsi patii bilo-Cerna
kombinace. Dnes jiz uz jako doplnék k Satim fadime zavoj, ktery mize mit opét riizny

tvar, barvu a material ze kterého je usity. [4]

ST R

b §

(g {;% & & (*f'\

Obrazek 3: Typy a stiihy svatebnich Sati [6]
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Marketing

Velmi Casto se pojem marketing zaménuje s pojmem prodej. V koneéném dusledku
se marketing nachazi nejen pred samotnym prodejem, ale i po skonceni prodeje. Piivod
marketingu vznikl z faktu, ze kazda lidska bytost ma své individualni pozadavky
a potieby a pokud nejsou tyto potieby uspokojeny, dochazi ke stavu nepohodli
a k vytfeseni slouzi pravé ziskavani vyrobkd. Hlavnim tkolem samotného marketingu
je tedy urcit pozadavky zakaznikd a poskytnout jim pozadovanou sluzbu k dostatecnému

uspokojeni.

vvvvvv

k vylepSeni vykonu na trhu. Poslanim marketingu je tedy uspokojit zékaznikovy potieby,
a to zpusobem vyrobenim a doddnim sluzby ¢i vyrobku, ktery si zakaznik objednd
azaplati za n¢j. Za smysl marketingu lze povazovat zasadu: vyrabét piesné
to co si zakaznik objedna, a to formou a v takové cenové relaci, aby to bylo pro zakaznika
vyhovujici. Proto je taky komunikace se zdkaznikem a nésledné zjiSténi jeho spokojenosti

ta prava zpétna vazba pro dalsi posun. [7]

Kotlerova [8] definice marketingu zni: ,, Marketing je jako spolecny a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.”

1.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je povazovan za jeden ze zékladnich dokumentt a pilifa, které jsou
dualezité pro uspésné vedeni celé firmy. Obvykle se provadi diive nez ostatni operativni
plany ve firmé. Marketingovy plan se poté vétvi na strategicky a takticky. Nez vznikne
jakykoliv produkt, musi byt nejdiive podlozeny konkrétnim marketingovym plénem,
ktery by mél mit logickou strukturu a mél by prokazovat névratnost nejen investované¢ho

Casu, ale samoziejmé i finan¢nich prostiedku. [9]

Marketingové planovani 1ze jednoduSe popsat jako logickou posloupnost a sérii nékolika
po sobé jdoucich krokl, aby se stanovily co mozna nejpodrobnéjsi marketingové cile
a dale, aby se spravné zformulovaly plany pro jejich splnéni. Celé pldnovani vznika
z divodu rostouci konkurence, déle pro rychlejsi postup pii vyvoji novych strategii. Poté
také k upevnéni vztahli ve spoleCnosti a aby i nemarketingova oddéleni pfispéla

S podporou a dokazali byt angazovani. [10]
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1.5 Proces marketingového planovani

Celkovy proces marketingového planovani se sklada ze Ctyt zakladnich fazi.

o Do prvni faze marketingového planovani patii urceni cild, coz zahrnuje poslani
firmy a firemni cile

o V druhé¢ fazi se provadi zhodnoceni situace. Zhodnocenim je mysleno provedeni
marketingového auditu, dale uceleny ptrehled o trhu, a nakonec SWOT analyza

o Ve fazi tfi se klade dlraz na presnou formulaci strategie. Takze je potieba zjistit
predpoklady, zvolit si marketingové cile a strategie a poté zhodnoceni
o¢ekavanych vysledkll a nasledna identifikace alternativnich planti nebo mixt

o Vposledni ctvrté fazi je na fadé monitorovani a pierozdéleni zdrojd,
tzn. vypracovani rozpoctu a detailniho implementa¢niho programu na prvni rok a

jeho nasledné méteni a zhodnoceni. [10]
Jednotlivé faze marketingového planovani budou nyni teoreticky popsany.
e Prvni faze

Mezi nejpodstatnéjsi cast pii planovani je vymezeni spravného cile, ¢eho chce nové
vstupujici firma dosahnout a podle ur¢eného cile vybrat vhodnou strategii, ktera poté
dopomiize k realizaci pfedem stanovenych cilii. Dulezité je, aby se cil jasné, redlné
a konkrétné formuloval. [10] Pro zvoleni spravného cile je potieba se fidit ttemi hlavnimi

body, a to:

o Zvolit cil tak, aby se cely marketingovy plan, vytvofeny za ucelem dosaZeni
tohoto cile vyplatil
o Vhodné vytycit jeden samostatny cil

o Definovat cil jasng, aby byl snadno pochopitelny [11]

Jakubikova [9] uvadi: ,, Cilem kazdé firmy by melo byt odhalit potreby a prani zakaznikii
a prostrednictvim spravné kombinace marketingového mixu tyto potieby a prani

uspokojit a tim dosahnout i splnéni dalsich cilii firmy.”

Hodnota stanoveného cile se nejcastéji vyjadifuje univerzalnim zpisobem,
ato v penézich. Jednd se o odhad finan¢ni hodnoty celého planu a jaky potencidlni
finan¢ni pfinos tento plan pfinese. Je proto potieba stanovit ptipadnou budouci hodnotu

cile, ktera by se méla projevit v kratkodobém i nasledné v dlouhodobém vyhledu. [11]
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e Druha faze

Situa¢ni analyzu (neboli marketingovy audit) lze vysvétlit jako analyzu nynéjsiho stavu,
nejedna se o vyvoj podniku. Jde od identifikaci, diikladny rozbor a vyhodnoceni vSech
faktorti, které mohou v budoucnosti ovlivnit zvoleni spravné strategie a cili. Pro vznik
uspesné strategie je zapotiebi vypracovat situac¢ni analyzu, a proto je jeji vytvoreni

hlavnim prvkem pii vypracovani marketingového planu.
Obsah této analyzy se v mnoha literaturach oznacuje jako ,,5C:

o Company (Podnik)

o Collaborators (Spolupracujici osoby a firmy)
o Customers (Zakaznici)

o Comepetitors (Konkurence)

o Context/Climate (Makroekonomické faktory firmy) [12]

Aby mohla byt provedena a nasledné zhodnocena situac¢ni analyza na trhu, nejdiive
je potieba nashromazdit data, jak z vné&jsiho, tak i z vnitiniho prostiedi nové vznikajici

firmy. [10]
Marketingovy audit 1ze proto rozd¢lit na dvé skupiny:

o Interni audit (vnitini faktory firmy)
o Externi audit (vnéjsi faktory firmy)

Definice marketingového auditu podle Strnada a Dédkové [12] zni: ,, komplexni, kriticke,
nestranné, systematické i dikladné zaznamenavani a trideni faktii, vedouci k soucasné

pozici a umozinuje spolu s marketingovym vyzkumem odhad budouciho vyvoje.”
Tato analyza se nejcastéji realizuje ve tiech riznych ¢asovych intervalech:

o Jak nato byl podnik v minulosti (neboli dosavadni vyvoj)
o Pozice daného podniku dnes (¢ili jeho soucasny stav na trhu)

o Budouci vyvojovy odhad (budouci cile podniku)

Pro oteviené zhodnoceni podniku slouzi SWOT analyza, ktera je povaZovana
za pohotovy, pfehledny a snadno pouzitelny ndstroj pii situacni analyze. [12] Jedna
se 0 nejvice pouzivanou analyzu daného prostiedi, kterd se zaméefuje na silné a slabé
stranky podniku a dale na jejich ptileZitosti (s pomoci kterych mtze firma vylepsit svoji

aktualni situaci na trhu) a mozné hrozby, které mohou zase negativné ovlivnit budouci
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chod firmy. Ukolem, a hlavnim cilem této nejznamé;jsi analyzy je predevsim rozpoznat,
jak je podnik schopny vyrovnat se s nové ptrichozimi zménami, které mohou nastat pii
vstupu nové firmy na trh. [9] Na nasledujicim obrazku je typické zobrazeni SWOT

analyzy.

N
Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (weaknesses)
L VAR Y,
4 N A
Piilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
N VA RN Y,

Obrazek 4: SWOT analyza [9]
o Treti faze

V této fazi je hlavni pozornost vynaloZena k vytvoreni spravné marketingové strategie.
Kazda firma se pomoci svého strategického planu snazi dosahnout pfedem danych cila,
pro kazdou svoji podnikatelskou jednotku. Obecné lze do marketingového planovani
zafadit nejen marketingové strategie, které tedy napoméhaji realizovat pfedem dané
strategické cile firmy, ale také kazdy samotny vyrobek, sluzbu, znacku a v neposledni

fad€ 1 obor podnikani, které samostatné také vyzaduji sviyj vlastni marketingovy plan. [8]

Jelikoz je mozné cile a strategie aplikovat do vice irovni marketingu pfi tvorbé celkového
marketingového planu, je proto potfeba hlavni cil rozdélit na dil¢i marketingové cile

a abychom jich doséhly, je zapotiebi zvolit 1 odpovidajici dil¢i strategie.
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Tvorba dil¢ich marketingovych cild se tyka pouze nasledujicich véci:

o Existujiciho produktu uréeného pro jiz existujici trh
o Existujiciho produktu uréeného pro novy trh
o Nového produktu pro jiz existujici trh

o Nového produktu pro novy trh

Pro dosazeni marketingovych cild, jak jiz bylo zminéno, jsou zapotiebi marketingové

strategie a ty se vSeobecné tykaji marketingového mixu. [10]

vvvvvv

fadime marketingovy mix. V nékolika ptipadech je pravé marketingovy mix povazovan
za pouhou teoretickou pomiicku, ktera slouzi k pochopeni nékolika procest, které je tieba
fesit v marketingu. [7] Kinclova [13] definice zni: , Marketingovy mix dobre chdpe
vetsina pracovniki moderniho marketingu v rade odvétvi, ale ve skutecnosti viak neni
vyznam a obsah tohoto pojmu casto plné pochopen prave lidmi, kteri jej pouZivaji
a diskutuji o ném.”

Marketingovy mix je tedy urcity soubor tkolt a dalSich dil¢ich opatteni, které piispivaji
k uspokojovani zakaznickych pozadavku tak, aby mohla firma zaroven dosahnout svych
cili nejlépe vyhovujici cestou. Volbou kazdé firmy je pak fakt, Ze si mohou vybrat
odliSné marketingové mixy, aby tim dosahly konkurencni vyhody nad jejimi

konkurenty. [13]

Nastroje marketingového mixu ve sluzbach

Do marketingového mixu lze tedy zatadit nékolik néstrojt, diky kterym lze vyjadrit vztah
mezi podnikem a jeho okolim (mezi které fadime napi. zadkazniky, dodavatele, distribuéni
a dopravni organizace), nebo vlastnosti sluzeb, které se nabizeji zakaznikim. [13]

Cilem je tedy uspokojit potieby zédkaznika a organizaci piinést zisk. VSechny nastroje
marketingového mixu tvoii tzv. sourodny systém, do kterého fadime produkt, cenu,
distribuci, propagaci a komunikaci, procesy, materialni prostiedi a lidsky faktor. [14] [15]

o Produkt (sluzba)

Za produkt je povazovano vSechno, co dand organizace, nebo podnik nabizi svému
spotiebiteli (tedy zdkaznikovy) k uspokojeni jeho nehmotnych i hmotnych individualnich
potieb. Produkt popisujeme jako dany proces, kdyz se jedna o Cisté sluzby, které jsou

Casto bez jakékoli pomoci hmotnych vysledkii. Dilezity prvek, kterym je definovana
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sluzba, je jeji kvalita. Pii rozhodovani o produktu se bere v tvahu jeho vyvoj, Zivotni
cyklus, image konkrétni znacky a nabizeny sortiment produktu. [14]

o Cena

Cena patii mezi hlavni ukazatele kvality poskytovanych sluzeb. Vastikova [14] uvadi:
., Manazer, ktery rozhoduje o cené si vsima nakladu, relativni urovnée ceny, urovné koupé-
schopné poptavky, ulohy ceny pri podpore prodeje (akce a slevy), ulohy ceny, aby redlna
poptavka a produkcni kapacita méla soulad v misté a case.”

Cena v pripad¢ sluzby, jako nehmotného charakteru se stava dilezitym ukazatelem
kvality produktu. Dalsi specifikem pii tvorbé cen za sluzbu je neoddélitelnost sluzby
od jejiho poskytovatele. Vefejné sluzby maji vétSinou cenu dotovanou, nebo zadnou
cenu, tzn. vénovat pozornost pifi stanoveni ceny nabidkovou stranou c¢ili pocitani
naklada. [14]

o Distribuce

Smyslem samotné distribuce je, aby se usnadnil pfistup zakazniki k nabizenému
produktu (v nasem pripad¢ ke sluzbé). Distribuce souvisi s umisténim (lokalizaci) sluzby,
dale s ptipadnou volbou vyhovujiciho a vhodného dodavatele dané sluzby. Dalsi prvek,
ktery tvoii soucast nabizené sluzby, vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvka.
Jedna se tedy o tom, na jaké misto, v jakém mnozstvi a za jakou dobu lze poskytnout

danou sluzbu zakaznikovi. [14]
o Propagace a komunikace

Komunika¢ni mix ma za ukol informovat potencialniho zakaznika o dané nabizené sluzbé
a zaroven ho namotivovat, aby ucinil kupni rozhodnuti. Do komunikaéniho mixu fadime
Ctyfi nastroje, tedy reklamu, podporu prodeje, dale osobni prodej, a nakonec vztahy
s vefejnosti (PR). Reklamu definujeme jako jakykoliv placeny zpisob neosobni
propagace sluzeb jistym sponzorem. Je mnoho moznosti a forem, jak zrealizovat reklamu.
Nejcastéjsi zptsob uziti reklamy se vyuziva k budovani dlouhodobé image firmy, které
sluzbu poskytuje. Podle typu reklamy se také odviji jeji finanéni ndro¢nost. Nastroje
podpory prodeje se pouzivaji, aby firma dosahla co nejrychlejsi a nejsilnéjsi reakce
na danou poskytovanou sluzbu od zékaznikli. PouZivaji se pro zvyraznéni nabidky, ale
jeji ucinky nikdy nejsou dlouhodobé a vyrazné ucinné. Do podpory prodeje lze zaradit
napf. mnozstevni slevy, kupdny, nebo vérnostni prémie. Osobni prodej fadime mezi

nejvice vyuzivanou formu piimé komunikace. Jedna se o budovani obchodnich vztahti
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a zaroven vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahli se zakazniky. Hlavni vyhodou
je aktivni a pfimy vztah mezi kone¢nym zakaznikem a obchodnim zastupcem konkrétni
firmy, nabizejici sluzbu. Vztahy s verejnosti jsou definovany tfemi vlastnostmi,
a to ze ptispevky v novinach jsou vérohodnéjsi nez reklama v televizi. Déle ze se zprava
dostava k zakaznikovi nenarocnym zpisobem jako prosta informace, a nakonec potencial
pro dramatizaci firem, které maji vztahy s vefejnosti. Pfikladem jsou rtizné veletrhy,

¢i vystavy, kde se firma prezentuje. [13] [15]
o Procesy

Pro vzijemny vztah mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem je dualezité, jakym
zpusobem probiha konkrétni proces, ¢ili jakym zplisobem je sluzba poskytovana.
Je potieba zajistit, aby byl zdkaznik s pribéhem poskytované sluzby spokojen a dobie
zvladnut. Proto se provadi rizné analyzy a kontroly provadénych procest
a ke zjednodusovani prabéznych kroka pii poskytovani sluzeb, aby nedochazelo
Kk odrazeni zakaznika. [14]
o Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzby obecné znamend, ze zakaznik nemulze dostatecné posoudit
nabizenou sluzbu, dokud ji sdm nespotiebuje. Proto je nakup sluzeb né€kdy oznacovan
za rizikovy. Materialni prostiedi je tedy jistym zptisobem dikaz pro vlastnosti nabizené
sluzby. Radime sem i vzhled budovy, kde se sluzby poskytuji, ale i dalsi diikaz o kvalité
mize byt oSaceni zaméstnancu. [14]

o Lidsky faktor

Ve vétsi ¢i mensi mife, pfi poskytovani sluzeb dochdzi ke kontaktu mezi poskytovateli
sluzeb ¢ili zaméstnanci a zakazniky. Proto jsou lidé povazovani za jeden ze zékladnich
a dilezitych prvkl v marketingovém mixu sluzeb a maji také velky vliv na samotnou
kvalitu poskytovanych sluzeb. Zarovei i kone¢ny zakaznik uréitym zptisobem ovliviiuje
kvalitu, protoZe je také soucasti procesu poskytovani sluzeb. Proto si firmy casto potrpi
na vzdélavani a motivovani svych zaméstnancli a maji urcitd pravidla, jak by se mél
zameéstnanec chovat vii€i zakaznikovi. Celkové se timto chce dosahnout optimalnich

a ptiznivych vztahl mezi zaméstnanci a kone¢nymi zakazniky. [14] [15]
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Sluzby poskytované zakaznikim

V dnesni dobé jsou firmy pod velkym konkuren¢nim tlakem, a proto se snazi najit vyhodu
nad konkurenci, aby mohli zdkaznikiim nabidnout ty nejlepsi sluzby a trvale si tim
zakazniky ziskat. V této kapitole se zamétime na sluzby, které se firmy snazi poskytnout
zakaznikm pied, pfi a po prodeji, nebo realizaci sluzby. Mezi zadkladni strategické
rozhodnuti pti poskytovani sluzeb fadime, jaké sluzby by dana firma méla poskytovat,
jaky bude jejich rozsah a uroven. Ze zakaznického ocekéavani predevsim vychazi typ
maloobchodni jednotky, druhy nabizené¢ho sortimentu a jejich ceny.

Dle dulezitosti lze sluzby obecné rozdélit na primarni (zékladni) a doplikové. Mezi
zékladni sluzby tfadime ty, které jsou uz svou podstatou spojeny s danou sluzbou, napf.
tézko si dnes predstavit supermarket bez parkovisté hned vedle. A doplikové sluzby pak
slouzi k odliseni jednotlivych firem mezi sebou, dale k vytvofeni image konkrétni firmy
a diky témto sluzbam se stavaji firmy konkurenceschopni. Je proto dulezité¢ tyto
dopliikové sluzby nezanedbavat, protoze jsou cilem k ziskani a udrzeni zékaznika.

Piikladem dopliikové sluzby muzou byt détské koutky v obchodnich centrech. [16]

Alternativni plany

Do této faze patii také promysleni moznych pozitivnich, ale i negativnich nasledkd.
V zacatcich realizace marketingového planu miize dojit k odchyleni od pivodniho planu
Z raznych divodu, a proto je potfeba promyslet i rizna alternativni feSeni pro ptipad,
kdyby se néjaky problém vyskytl. Proto je potieba jiz v pocatku zvazit mozna rizika

neuspéchu a zahrnout je také do marketingového planu. [11]
o Ctvrta faze

Posledni faze se zabyva vypracovanim rozpoctu a implementa¢niho programu nejlépe
na prvni rok. Jde o pfibliznou kalkulaci zvolené marketingové strategie a v piipadé
nerealného vysledku poté nasledné zhodnoceni i kalkulace na alternativni strategie,
a to stejnym zpiisobem, dokud se nedospéje k vyhovujicimu feSeni. To je pak nésledné

povazovano za rozpocet marketingového planu. [10]
Rozpocet

Kazd4 predem vypracovana strategie je obecné spojena s odlisné velkymi naklady, proto
je potieba vytvofit strategicky rozpocet pro kazdou organizacni jednotku. Do rozpoctu

se zahrnuji nejen néklady, ale také vykony (jako jsou podily na trhu, obrat, zisk atd.).
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2%

kvantitativni urovni vykont a aktivit i nasledn€ opatieni z toho odvozenych.
Do marketingového rozpoctovani patii:

o Oznaceni hlavnich priorit tykajici se marketingovych cilli a strategickych zptsobi
K jejich dosazeni
o Vymezeni odpovédnosti a stanoveni podkladi pro motivaci

o Rizeni a priibézna kontrola kol [9]
Implementaéni program

Jedna se o jednoro¢ni takticky plan, ve kterém by meéla byt zvolend marketingova
strategie detailn€ popsana a rozvrzena na jednotlivé dil¢i cile a kazdy by mél byt doplnén
o vlastni propracovanou strategii se souhrnnym popisem ¢innosti. Pfikladem mtize byt
dil¢i cil zaméfeny na samotny produkt, a proto jeho soucasti musi byt vypracovany
produktovy plan obsahujici cile a strategie pro budouci stanoveni ceny za produkt, také
navrh a misto propagace, taktiku, jakym zptisobem se dany produkt uvede na trh a jiné

nezbytné véci. [10]
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2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je povazovan za dulezitou soucdst informacniho systému
a zaroven i také celkového marketingového fizeni ve firmé. Je povazovan za prostiedek,
ktery spojuje firmu s jejimi zakazniky, spotfebiteli i vefejnosti, prosttednictvim
zjisténych informaci, které firmé napomahaji ve zdokonalovani jejich nabizenych sluzeb,
dale k feSeni nove vznikajicich problému a prilezitosti a v neposledni fad¢ k hodnoceni
propagacnich marketingovych akci. Vyznam marketingového vyzkumu spociva ve sbéru
informaci, nasledného sbéru dat pro dany trh a produkt a poté analyza zjisténych

vysledku. [17]

Pro prehled téchto informaci slouzi marketingovy informacni systém (MIS), ktery
je tvofen lidmi, technologiemi a zafizenimi pro ziskavani, tfidéni dat, distribuci a analyzu.
Tyto data poté vyuZzivaji marketingovi pracovnici pii dulezitych rozhodnuti, jako
je tvorba marketingovych pland, jejich implementace a zpétna kontrola piedem

stanovenych cild. [7]

Vyzkum lze provadét nékolika zplsoby. Zalezi na zadavateli, ktery si vyzkum objedna,
a hlavné jej financuje. Zadavatelem muze byt firma, instituce (napf. ministerstva, urady),
ale i malé a vétsi podniky. Ukolem zadavatele je piesné stanovit piedmét vyzkumu, dale
pozadované cile a objekt vyzkumu neboli, kdo ma provést vyzkum. Bud’ si vyzkum

provede podnik sam, nebo jej zada piislusné specializované agentuie. [7] [17]

2.1 Typy vyzkumi
Dle rozsahu zadani marketingového vyzkumu a jeho nakladech a také dle ucelu Ize

marketingovy vyzkum d¢lit na:
o Syndikovany vyzkum

Je to typ vyzkumu, ktery si agentura provadi sama, dle svého vlastniho zadani, na vlastni
riziko a na svoje naklady, aniZ by si o tento vyzkum zazadala n&jaka firma. Po provedeni
a zpracovani se tyto vyzkumy v riznych forméch (jako napt. zpravy nebo studie) za urcity
poplatek nabizi firmam, nebo institucim. Proto je tento typ vyzkumu povaZovéan
zanezavisly, jelikoZz je pro vétSinu firem téZko uskutecnitelny a finan¢né i Casové
narocny. Za nevyhodu u téchto typli vyzkumu se povazuje jejich obecnéjsi charakter
a taky nemusi vZzdy vyhovovat pozadavkiim firmy. Oproti vyzkumtm, které si firma zada

tzv. na miru, jsou tyto vyzkumy mnohem levné&jsi variantou. [17]
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o Omnibusovy vyzkum

Je to typ vyzkumu, ktery si agentura provadi opét na zaklad€ vlastniho podnétu s tou
vyjimkou, ze ptihlizi také k zadanym pozadavkiim né¢kolika predem oslovenych firem,
které se nejen finan¢né, ale 1 zadanim podileji na tvorbé vyzkumu. Tato spoluprace vznika
na zakladé podnétu, kdy si agentura zvoli vyzkum v uréité oblasti na trhu a poté oslovuje
firmy pusobici na tomto trhu a snazi se o jejich spolupraci na vyzkumu. Spolupracujici
firmy si poté mohou specifikovat své pozadavky a agentura je pak nasledné anonymné
zakomponuje do vyzkumu. Po provedeni a vyhodnoceni vyzkumu agenturou jsou
piredany vysledky vyzkumu vSem spolupracujicim firmam. Cely tento proces je poté
velmi vyhodny pro vSechny zucastnéné subjekty, protoze firmy kromé svych odpovédi

dostanou i mnoho cennych informaci navic. [18]
o Specializovany

Tento vyzkum se jiz od zacatku provadi na zéklad¢é piesné specifikovaného zadani
konkrétni firmy, ktera si vyzkum objednd a poté i zcela financuje. Informace ziskané

pomoci tohoto vyzkumu jsou uréené pouze pro tu danou firmu a jsou tajné. Nelze je pak

o 24

24

vyuzit ke svému prospéchu, nebo k vyieseni soucasného marketingového problému.
Dle pravidelnosti a ¢asové naro¢nosti Ize marketingovy vyzkum dale rozdélovat na:
o Prilezitostny

Nejcastéji se tomuto typu vyzkumu piezdiva narazovy, ¢i okamzity i tzv. ,,ad hoc” coz
znaci, ze je tento vyzkum provadény pouze za jednim urcitym tcelem. A to jednordzové
a pouze k vyfeseni konkrétné nové vzniklého problému. Cilem je tedy nasbirat informace,
které se dan¢ho specifického problému, nebo nové nastavajicich okolnosti ¢i prilezitosti
tykaji a které je potieba neprodlené probadat a nasledné¢ vhodné vyfesit. Jedna se tedy
0 tzv. ,,made to measure”, neboli vyzkum délany na miru, dle soucasnych pozadavki

zadavatele. [17]
o Staly, opakovany

Jedna se o vyzkum, ktery soucasné sbira a uchovava informace, v pribéhu opakujiciho
se ¢asového obdobi, pfedevsim za ucelem ziskat nejnovéjsi a presné udaje, nebo s cilem

sledovat konkrétni vyvoj béhem del§iho obdobi pro pozdéjsi potifebu prognodzovani.
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Tento typ vyzkumu lze poté byt proveden formou panelového vyzkumu podle zptisobu

vybéru budoucich respondenti.
o Panelovy

Dle pfedem zvolenych parametrti se tento typ vyzkumu opakované a v prubéhu delsi doby
zamétuje na staly a neménny vzorek subjektd, nebo lidi. Z diivodu zaznamenani chovani
vsech jedincli v tom daném casovém obdobi. Jde tedy o dotazniky, které vypliuji
neménici se respondenti, at’ se jedna o domadacnosti anebo o jednotlivce. Jednd
se 0 dotazniky typu, sledovanost oblibenych programu v televizi, zivotni Grovné, nebo
jejich nadkupnich zvyki. Diky témto vyzkumim Ize pozd¢ji predpovidat zménu na trhu,
a hlavné priibézné sledovat zmény v chovani spotiebitelii za uréité obdobi. Proto tyto typy
vyzkumu umoziuji identifikovat tzv. ,,¢isté zmény”, coz znamena mit piehled o zménach,
které se konkrétné projevily v chovani respondentti. Napf. zména oblibenosti znacky
napoje v prabehu Sesti mésicti. Mezi nevyhodu tohoto typu vyzkumu lze zatadit odchod
stalych respondentti po néjakém cCase z riznych osobnich diavodi, jako napf. neochota
dale vypliiovat dotazniky, nebo odstéhovani se. V Ceské republice se poté rozlisuji bud’

obchodni panely anebo panely béznych domacnosti. [17] [18]
o Kontinualni (prifezovy)

Jedna se o sbér informaci od raznych ndhodnych respondentii ze stejné skupiny
(populace) v riznych ¢asovych intervalech. Oznacuje se piedevsim jako ,,studie trendu”.
Od panelového vyzkumu se lisi jen vzorkem respondentli, protoze u kontinualniho
vyzkumu je zapotiebi pokazdé jiny vzorek respondentli u kazdého vyzkumu. Nelze proto
zmétit individudlni zmény jednotlivel, ale pouze souhrnné zmény v celé populaci
respondentl. Napft. lze zjistit, Ze vzrostla oblibenost znacky konkrétniho ndpoje, ale

uz nelze zjistit kolik respondenttl znacku napoje zménilo ku prospéchu jiné znacky.

Panelovy a kontinuélni vyzkum ma4 své pro i proti, a proto se v praxi za¢aly kombinovat

a vznikl tzv. rotaéni vyzkum. [7] [17]
Dalsi typy marketingovych vyzkumiu

Dale dle zkoumanych subjekti 1ze marketingovy vyzkum oznacit jako interni (vyzkum
provadény uvnitt podniku) a externi (vyzkum provadény mimo podnik) vyzkum. Anebo
také dle zpusobu ziskavani potfebnych informaci na vyzkum primarni (ziskavani,

analyza a nasledné vyhodnoceni zcela novych informaci, pro feSeni piipadného
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problému) a sekundarni (opét ziskdni, analyza a vyhodnoceni jiz dfive nasbiranych
informaci pro jiny tcel). A nakonec rozdélené dle charakteru nasbiranych informaci
na kvantitativni (vyznam vyzkumu spocivd v nasbirdni co moznéd nejvice Ciselnych
udaji) a kvalitativni (zdmérem je zjistit hlubsi diivody, pro¢ dany stav, nebo jev vznikl

a nasledn¢ ho analyzovat). [18]

2.2 Metody a techniky sbéru dat

Abychom pfi sbéru primérnich dat ziskaly pfesné, kvalitni, uplné (nezkreslené) a aktualni
informace, je potieba na zacatku vyzkumu zvolit spravnou metodu, podle které budeme
ziskéavat potfebna data a také spravnou techniku, podle které budeme vyzkum realizovat.
Ziskané informace z vyzkumu by v prvni fadé¢ mély byt podstatné pro feSeni problému,
dale by mély obsahové vyjadfovat, co vlastné¢ chceme méfit. Z finan¢niho hlediska
efektivni, aby se potfebné informace dostatecné rychle nasbiraly za pftijatelné naklady
spojené se sbérem. A nakonec by mély byt pravdive, spravné a spolehlivé. Mezi nejlepsi

metody, které splituji vSechny pozadavky fadime pozorovani, experiment a dotazovani.
o Metoda pozorovani

Tato metoda sbéru dat zahrnuje pozorovani danych situaci, ¢innosti, nebo lidi, a to bez
vzajemného kontaktu a aktivni ucasti pozorovaného subjektu Cili bez kladeni otazek
respondentim. VSechna vypozorovand data jsou shromazd’ovdna pouze na zakladé
pozorovani a nasledného registrovani Cetnosti, stavil, nebo zaznamenavani prabéhu
procest. Pozorovani je tedy povazovano za proces, ktery umoziuje poznavat a pouze
smyslové zaznamenavat danou skutecnost, aniz by do této pozorované skutecnosti
pozorovatel sdm né&jak zasahl. Pro tuto metodu je zapotiebi velmi pecliva ptiprava a také
skute¢nost, Ze pfedmétem pozorovani mize byt pouze situace, kterou lze zaznamenat
na zakladé¢ smyslového vnimani pozorovatele a kterd bude odrdzet nynéjsi realitu.
Ptikladem této metody miZze byt sledovani provozu na silnici, nakupni chovéni

zakazniki, nebo zména poctu zdkaznikli na prodejné.
o Experiment

Pti feSeni problému, ktery se zejména tyka vztahu pficiny a nasledku, nebo vztahu mezi
vice ¢i méné proménnymi, se pouziva zplsob ziskani dat za pomoci experimentu. Jde
tedy o vzajemny vliv jednoho proménného nezavislého jevu mezi druhym proménnym
zavislym jevem. Pfikladem muizZe byt chovani zdkaznikli a jejich reakce na zvySeni
&i snizeni ceny na uréitém vyrobku na trhu. Ukolem experimentu je tedy zménit zavedené
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podminky a poté sledovat, jakou reakci tyto zmény vyprovokuji. Pro Gspé$ny pritbéh
anasledné vysledky experimentu je nutné zafidit optimalni podminky pro jeho
uskutecnéni. A podle vybraného prostiedi 1ze provadét experiment v laboratornim (neboli

umélém) prostiedi anebo pfimo v terénu (v pfirozeném a realném prostiedi).
o Dotazovani

Metoda dotazovani se oznaCuje za nejcastéj$i pouzivanou metodu pro sbér dat
Vv marketingovém vyzkumu. Zdkladnim principem je kladeni otazek lidem neboli
respondentim, za pomoci dotazniku, nebo zaznamovych tabulek. Tuto metodu lze
provést tiemi zplisoby a to osobné (individualni, nebo skupinovy rozhovor
s respondenty), telefonicky anebo pisemné (pomoci dotazniku prostfednictvim internetu,

nebo zaslany postou). [7] [17]

Vsechny vyse popsané typy a techniky dotazovani lze pouzit pii vytvareni konkrétniho

dotazniku.

2.3 Navrh dotazniku

Dotaznik je tedy povazovan za soubor odlisnych, ale logicky usporadanych otazek, které
slouzi k ziskani nezbytnych informaci od respondentii. Aby se vybrané otazky dostaly
k respondentiim, a poté uplné odpovédi zpét k zadavateli, k tomu slouzi formulaf,
ve kterém jsou tyto informace zaznamenany. Proto by méla struktura dotazniku spliovat

urcité pozadavky, aby nedochazelo ke zkreslenym anebo nepravdivym informacim. [17]

Jelikoz se uz provedl marketingovy pruzkum trhu, ze kterého vyplyva, ze bude svatebni
salon Elizabeth na Mohelnickém trhu jediny, je jesté zapotiebi provést marketingovy
vyzkum, zda by obyvatelé Mohelnice, okolnich mést i ptilehlych vesnic mély o svatebni
salon Elizabeth a jeho jednotlivé nabizené sluzby zajem. Proto se majitelka salonu
rozhodla vytvofit dotaznik, aby nasbirala co nejvice informaci a potvrdila si tim,

ze zalozit zde svatebni salon bude spravny podnikatelsky krok.
Cil a zadani

Cilem dotazniku a zaddnim je tedy zjistit, zda by o Svatebni salon Elizabeth a jeho
doprovodné sluzby byl zijem a do jaké financni c¢astky jsou zékaznice ochotny
za nabidnuté sluzby zaplatit. Jelikoz bude salén hlavné nabizet svatebni a spolecenské

Saty, cilova skupina respondentti budou tedy predevsim Zeny ve véku od 18 let. Zptisob
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sbéru potiebnych informaci bude proveden technikou pisemného dotazovani za pomoci

internetovych stranek a socidlnich siti.
Struktura dotazniku

V tvodnich dvou otdzkach se zamétim na fakt, jestli respondentky nékdy ve svém zivoté
navstivily jakykoliv svatebni salon a poté za jakym ucelem dany salon navstivily. Hlavni

prioritou v této Casti bude zjistit, zda $lo o pujceni, nebo koupi svatebnich $atu.

Mezi filtracni otazky byly zafazeny otazky tykajici se konkurence, které se zamétuji
na svatebni salény v okolnich méstech, které respondentky navstivily. A poté
se dostavam k otazce, kterd zjist'uje, Cemu davaji respondentky prednost. Jestli si radéji
Saty pajcuji, kupuji, nebo nechéavaji §it na miru od $vadleny. Témito otdzkami se snazim
vytipovat spravné respondentky, které pozd€ji mohou poskytnout odpoveédi na dalsi

otazky.

Nyni se pfesuneme na hlavni a specifické otazky. A jsou to otazky zamétfené na finance
za poskytnuté sluzby, poté oblibené typy a barvy na svatebni Saty, a nakonec jaké dalsi

sluzby respondentky ve svatebnim salonu vyzaduji.

vvvvvv

zalozil novy svatebni salon a zda by potencialni budouci zdkaznice vyuzily jeho nabizené

sluzby.

V zé&véru se poté nachazi klasifikacni otazky, které zjist'uji rodinny stav, vék a dosavadni
vzdélani respondentek. Identifikacni otazky nejsou v dotazniku uvedeny, protoze

je dotaznik anonymni.

Dotaznik obsahuje 15 otdzek, a to pfedev§im obecnych a specifickych informaci, véetné
zékladnich informaci o respondentkach. Jak jiz bylo uvedeno, dotazovani bylo urcené pro
zeny vSech vékovych kategorii. Dotaznik je k nahlédnuti v Ptiloze 1 této bakalatské

prace.

2.4 Vyhodnoceni dotazniku

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva nésledujici:
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Prvni otazka byla zaméfena, zda dotazované respondentky nekdy navstivily svatebni
salon. Vysledky ukazaly, ze 87 % dotazovanych respondentek odpovédélo kladné
a zbylych 13 % zaporné¢.

U druhé otazky byly respondentky tdzany, za jakym ucelem svatebni salon navstivily.
Z nabizenych moznosti mohly respondentky zvolit vice odpovédi. Vhledem k této
skute¢nosti z grafu nelze presné urcit, ze napt. pii zvoleni odpovédi ,,nakup svatebnich
Satll” nedoslo zaroven i k zvoleni odpovédi ,,pijceni/koupé doplnkt”.

Nejcastéjsi odpoveéd’ byla pijceni svatebnich Satd (51 odpovédi), dale pujceni
spolecenskych Satti (42 odpovédi) a pajceni ¢i koupé doplnkut (28 odpovédi). Z grafu lze
také vycist, Ze respondentky dale navstivily salébn za ucelem prodeje svatebnich
(11 odpoveédi), nebo spolecenskych Sati (8 odpovédi) anebo za ticelem jiného divodu
(7 odpovédi), jako napf. doprovod nevésty. Zbylych 11 odpovédi jsou fazeny

respondentkam, které salon nikdy nenavstivily.

2. Ucel navstévy svatebniho salonu

= Piijéeni svatebnich Sati
= Pujceni spolecenskych Sati
= Pijéeni ¢i koupé dopliki
Nikdy svatebni salon nenavsStivila
= Zakoupeni svatebnich Sata

Zakoupeni spolecenskych Sati

Ostatni diivody

Obrazek 5: Ucel navitévy svatebniho salonu

Treti otazka se zam¢fila na okolni mésta, kde se nachazeji konkuren¢ni svatebni salony
a otazkou bylo, ze kterého mésta dotazané respondentky svatebni salon jiZ navstivily. Zde
byla opét moznost odpovédét na vice nabizenych moznosti. Z dotazniku wvyslo,
7e nejcastéji respondentky volily mésto Olomouc (41 odpovédi), dale mésto Zabieh

(29 odpovédi) a tieti nejnavitévovangjsi mésto byl Sumperk (13 odpovédi). Mezi dalsi
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navstivena mésta v okoli Mohelnice lze zatadit napt. Unicov (3 odpovédi) a Litovel
(4 odpovédi. Zbylych 10 odpovédi patii respondentkam, které zadny svatebni salon

nenavstivily.

3. Navstivena okolniho mésta s vyuZitim sluZeb svatebniho
salonu

Obrazek 6: Navstivena okolni mésta s vyuzitim sluzeb svatebniho salonu

= Olomouc
Zabrieh
= Sumperk

Ostatni

= Ljtovel

Unicov

Ve &tvrté otazce se ptalo respondentek, jestli davaji pfednost zaptij¢eni, zakoupeni ¢i Siti
svatebnich Satl na miru. Vice nez polovina dotdzanych respondentek si Saty pouze
pujcily. Zakoupeni svatebnich Satt dala piednost zbylych 22 % respondentek a 12 %
respondentek vyuzila sluzby $vadleny a svatebni Saty si nechaly usit na miru. Zbylych

9 % si svatebni Saty zafidily jinym zptisobem.

4. Preferovany zptisob obstarani svatebnich Sati

9%
= Piijceni Sati
12%
= Prodej Sati

Siti $ati na miru

Jiny zpusob

Obrazek 7: Preferovany zpiisob obstarani svatebnich Satt
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V paté otazce se ptalo respondentek na jejich preferovanou barvu u svatebnich $ati.
U 70 % dotédzanych byla zvolena cCisté¢ bild barva. Barvu svatebnich Sati Champagne
zvolilo 16 % a barvu slonovinovou vybralo 7 % respondentek. Zbylych 7 % zvolilo

svatebni Saty s barevnymi dopliky.

5. Preferovana barva svatebnich Satu

= Cist& bilé
= Champagne
Slonovinové

S barevnymi dopliiky

Obrazek 8: Preferovana barva svatebnich Satu

Sesta otazka se zamétila na oblibeny typ svatebnich 3ati. Z dotazniku vyslo, Ze nejvice
oblibeny typ svatebnich $att je ,,stfih sukné do A” (39 %) a ,,princeznovska Siroka sukn¢”
(33 %). Mezi méné oblibené stithy fadime ,.,empirovy styl, volnd sukné” (11 %)
a ,,pouzdrovy styl” (8 %). Nejmén¢ oblibeny je poté stiih ,,motska panna” (6 %) a kratké
svatebni Saty (3 %).

6. Preferovany strih svatebnich Sati

= StFih sukné do A

® Princeznovska Siroka sukné
Empirovy styl, volna sukné
Pouzdrovy stfih

» Sti‘ih moi'ska panna

= Kratké Saty

Obrazek 9: Preferovany stiih svatebnich Satl
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Sedma a osma otazka se zabyva financemi, resp. kolik nejvice jsou respondentky
ochotny utratit za ptijéeni svatebnich, nebo spolecenskych sati. Vysledky jsou ziejmé
Z nasledujicich dvou graft.

7. Finan¢ni hranice za pujceni svatebnich Satu
= 4 000 az 6 000 K¢
=2 000 az 4 000 K¢

20%
6 000 az 8 000 K¢

8 000 K¢ a vice
= Méné jak 2 000 K¢

Obrazek 10: Financni hranice za pujceni svatebnich Sati

22%

8. Finan¢ni hranice za pijceni spolecenskych Sati

>

Obrazek 11: Financni hranice za ptijceni spolecenskych satt

= 1000 az1500 K¢

= 1800 az2 000 K¢

15%
1500 az 1 800 K¢

18% Méné jak 1 000 K¢

=2 000 K¢ a vice

Devata otazka se ptd respondentll na sluzby, které by kromé pijcovani a prodeje
svatebnich a spolecenskych Satli ve svatebnim saléonu vyZadovaly. U této otazky bylo opét

mozné oznacit vice moznosti.

Vysledkem bylo, ze respondentky kromé zédkladnich sluzeb nejvice pozaduji nabidku

dopliikt (68 odpovédi), obleceni pro druzicky (64 odpovédi), pijceni ¢i koupé panskych
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oblekt (také 64 odpovédi) a nakonec svatebni vyzdoba (58 odpovédi). Mezi méné
pozadované sluzby patii nabidka bizuterie (33 odpovédi), svatebni grafika (33 odpovédi),
prodej svatebniho pradla (22 odpovédi), vyroba snubnich prstenti (3 odpovédi) a zbyla

jedna odpoved’ bez zajmu.

9. Dalsi poZadované sluzby ve svatebnim salénu

1

= Nabidka dopliki

= Saty pro druZi¢ky

= Pijceni ¢i koupé panskych obleki
Svatebni vyzdoba

= BiZuterie
Svatebni grafika
Svatebni pradlo

= Vyroba snubnich prstenti

= Je mi to jedno

= Svatebni fotograf

Obrazek 12: Dalsi pozadované sluzby ve svatebnim salonu

wewvr

respondentky chtély, aby se v Mohelnici zalozil novy svatebni salon. Vice jak polovina
dotazanych odpovédéla kladné. DalSich 38 % odpovédélo bez zajmu a zbylych 7 %

odpovédélo negativné.
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10. Zajem o zaloZeni svatebniho salénu

7%

= Ano
= Je mi to jedno

Ne

Obrazek 13: Zajem o zalozeni svatebniho salonu

Jedenacta otazka se pta, zda by mély respondentky zdjem, aby novy svatebni salén
nabizel sluzbu ,,svatba na miru”, neboli organizace celé¢ svatby koordinatorem. Kladné

odpovédélo 60 % dotazanych a zbylych 40 % negativné.

Dvanacta otazka se pta, zda by respondentky vyuzily sluzbu kadeinického
a vizazistického koutku ptimo v prostorech salonu. 75 % dotazovanych odpovédélo
kladné a zbylych 25 % neprojevilo o tyto sluzby zajem.

Klasifikacni otazky ¢islo tFinact, étrnact a patnact se ptaji respondentti na jejich rodinny
stav, vék a dosazené¢ vzdélani. Nasbirané odpovédi jsou zobrazeny v nésledujicich

grafech.

13. Rodinny stav respondentek

= Svobodna

9%
= Vdana
19% Zasnoubena
Rozvedena

= Jiny rodinny
stav

Obrazek 14: Rodinny stav respondentek
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14. Vék respondentek

2%

= 26 az 30 let
= 18 az 25 let
31 az 40 let
41 a vice let

= Méné jak 18 let

Obrazek 15: Vék respondentek

15. DosazZené vzdélani respondentek

3%

= StiredosSkolské

15%
= Vysokoskolské

Odborné vyuceni

Zakladni

Obrazek 16: Dosazené vzdélani respondentek

2.5 Zavérecna zprava

Hlavnim cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, zda maji obyvatelé¢ mé&sta Mohelnice zdjem
o zalozeni nového svatebniho salénu a jeho doprovodnych sluzeb a také do jaké financni
castky jsou zakaznice ochotny za nabidnuté sluzby zaplatit. Respondentky diky
dotazovani poskytly objektivni ndzor na danou problematiku. Pocet dotazovanych
respondentek bylo celkem 100. Piedem vytyceny cil byl tedy splnén, jelikoz vice jak

polovina dotazovanych odpovédéla kladné, viz. Obrazek 13.

Jelikoz maji obyvatelé Mohelnice zdjem o zaloZeni nového svatebniho salonu, nasleduje

vypracovani marketingového planu v nésledujici kapitole této prace.
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3 Marketingovy plan zaloZeni svatebniho saléonu

Hlavni prioritou, pfi vstupu nové firmy na trh, je informovat nové potencialni zékazniky,
ze se na trhu nachdzi novy svatebni salon, ktery poskytuje svatebni sluzby, o které
by mohli v budoucnu projevit zajem. JelikoZ je svatebni salon Elizabeth povazovan
za nove¢ vznikajici firmu na trhu, je zcela nezbytné vénovat pozornost nejen propagaci

nové firmy, ale také vhodn¢ vybrat a stanovit odpovidajici marketingovou strategii a cil.
Poslani a vize

Pro kazdého zacinajiciho podnikatele je diilezité, aby si zvolil svij cil, co chce svym

potencialnim zakaznikiim nabidnout a ¢eho chce dosahnout. [19]

Hlavnim poslanim svatebniho salénu Elizabeth bude poskytovat kvalitni nabidku sluzeb
na profesionalni Urovni, kterd bude natolik pestra, aby uspokojila i nejnarocnéjsi klientelu
a netradicni prani zdkaznikli s ohledem na jejich finan¢éni moZnosti tak, aby se jejich
svatebni den stal nezapomenutelnym zaZzitkem na cely spolecny Zivot. VSichni
zaméstnanci salonu budou svym aktivnim piistupem a vlastni kreativitou piispivat

K pInéni tohoto poslani.

Vizi svatebniho salonu bude, aby se do 10 let salon rozrostl o vétsi pocet zaméstnancii
a aby svatebni salon nabizel i sluzby svatebni agentury, jako je napf. pfiprava ,,svatby

na miru”, nebo ,,Eko svatba”.

3.1 Cil firmy

Cilem svatebniho salonu Elizabeth bude vybudovat silnou znacku a dostat
se do podvédomi vetejnosti nejen v Mohelnici, ale i v okoli. Divodem bude, aby se salén
V budoucnu diky svym nabizenym sluzbam a celkovym pfistupem k zédkaznikiim stal
nevésta, kterd si chce svllj svatebni den pamatovat do konce Zivota, a proto individudlni
a profesionalni péce bude tim hlavnim cilem nejen pro majitelku, ale i pro zaméstnance
salonu. Diky spokojenosti zdkaznikii se bude klientela svatebniho salonu Elizabeth jen

rozrustat.
Cilovy trh

Cilovou skupinu potencidlnich klientl tvofi vSichni svobodni anebo jiz zasnoubeni
obcané, kteti chtéji uzaviit snatek a dosahli véku 18-ti let a jsou pravné zpusobili, aby

mohli snatek uzavtit. Pfredpoklada se, ze vétSina potencidlnich zakaznikd budou ve véku
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18 az 40 let. Z dotaznikovych otazek 13, 14 l1ze jednoduse odhadnout cilovou skupinu
a také potencialni klientelu, ktera bude sluzby svatebniho salonu v budoucnu vyhledavat.
Na otazku ¢. 13 odpovédelo 34 % svobodnych respondentek a 19 % respondentek
zasnoubenych. A na otazku ¢. 14 odpovédélo 32 % respondentek ve véku 26 az 30 a 29 %

ve veéku 18 az 25 let. Vysledky grafii viz. Obrazek 13 a Obrazek 14.

3.2 Marketingova situacni analyza na trhu

V naSem pfiipadé se jedna o prizkum svatebniho trhu, na ktery se chystame vstoupit
s nov¢ vznikajici firmou — svatebni salon Elizabeth. Proto je potfeba provést prizkum
soucasného trhu v Mohelnici a jejim okoli a zjistit, kolik se v nasem piipad¢ nachazi
na trhu svatebnich salonl, nebo svatebnich agentur a jaké sluzby nabizeji svym

zékazniklim. A nasbirana data poté vyhodnotim za pomoci SWOT analyzy.
Konkurence
Konkurence ve svatebnim oboru je pomérné velka, ne vSak nedostizna. [8]

Vyhodou pro Svatebni salon Elizabeth bude, ze se pfimo v Mohelnici nenachazi jiny
svatebni salon, ktery by poskytoval sluzby v tomto odvétvi. Dalsi vyhodou lze oznacit,
ze svatebni salon Elizabeth bude nabizet Ojedin€lé sluzby, které nenabizi jiné svatebni

salony v okolnich méstech.
¢ Konkurencni salony v okolnich méstech

V této Casti se zaméfim na popis konkurencnich svatebnich salonti, které se nachazeji
v okolnich méstech a mohou negativné ovlivnit vstup nového saléonu na trh. Jedna
se 0 nejbliz8i mésto Zabteh (Svatebni salon Rosalie, Svatebni salon Sen) a nedaleké

mésto Sumperk (Salon Nevésta a Salon Desiré).

38



Tabulka 1: Svatebni salon Rosalie [20]

Nazev:

Svatebni salon Rosalie a zlatnictvi Hybl

Vznik:

1996 (na trhu jiz 23 let)

Nabizené sluzby:

- pij¢ovani svatebnich Satii

- doplnky pro nevésty (zavoje, rukavicky, bolerka,
paraplicka, kozisky atd.)

- pijcéovani spolecenskych $atii (na plesy a do tane¢nich)
- dalsi dopliikky ke svatbé (ozdoby do vlast a korunky,

bizuterie, svatebni oznameni, kytice a kvétinovy servis)

Cenik: (neni uvedeno na webovych strankach)
Adresa: 28. fijna 4, 789 01 Zabieh
Kontakt: rosalie-klenoty@seznam.cz

+420 774 211 221

www.rosalie-svathy.cz

Pracovni doba:

Po (zavieno)
Ut — Ct (13:00 az 17:00)
P4 (13:00 az 16:00)
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Tabulka 2: Svatebni salon Sen [21]

Nazev:

Svatebni salon Sen

Vznik:

2010 (na trhu jiz 9 let)

Nabizené sluzby:

- pjcovani a prodej svatebnich Satd

- doplnky pro nevésty (zavoje, korunky, bizuterie,
kabelky, boty a spodni pradlo)

- pijcovani a prodej spolecenskych sati

- pijcovani Sati do tanecnich a spolecenské toalety
- Saty pro druzicky a chlapecké obleky

- moZnost zajisténi sluzeb (napt. kosmetika, liceni,
modelaz nehtl, kadetnik, fotograf)

- dalsi sluZby (svatebni ozndmeni, snubni prsteny)

Cenik: - pronajem svatebnich $atd 2 500 — 8 000 K¢
- prondjem spolecenskych satti 1 000 — 2 200 K¢
- prongjem panskych obleka 1 000 — 1 800 K¢
- détske obleceni 300 — 700 K¢
- prodej snubnich prstent 6 000 — 18 000 K¢
- svatebni oznameni 25 — 50 K¢
Adresa: Komenského 6, 789 01 Zabieh
Kontakt: svatebnisalonsen@seznam.cz

+420 777 910 787, +420 606 500 787

www.svatebnisalonsen.cz

Pracovni doba:

Po — P4 (10:00 az 17:00)
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Tabulka 3: Salon Nevésta [22]

Nazev:

Saloén Nevésta — Dagmar Zmeskalova

Vznik:

1994 (na trhu jiz 25 let)

Nabizené sluzby:

- pij¢ovani, prodej a §iti svatebnich $atli na miru

- prode;j svatebnich bot (lodic¢ky)

- pij¢ovani spoleCenskych sati

- moZnost vyroby snubnich prstenti

- spoluprace s centrem Estelle v Uni¢ové (komplex nabizi
velké mnozstvi sluzeb tzv. pod jednou stiechou — masaze,
solarium, béleni zubi, nehtovd modeldz, vyzivovy
poradce, kadefnictvi a kosmetika)

- dalsi sluzby (svatebni oznameni)

Cenik:

- pujceni svatebnich Satti od 3 000 K¢

- §iti Satdl na miru od 10 000 K¢

- pajceni spolecenskych Satti od 500 K¢
- prodej svatebnich bot od 1 500 K¢

- vyroba snubnich prstenti od 5 000 K¢

- svatebni oznameni od 20 K¢&

Adresa:

Csl. Armady 2091, 787 01 Sumperk

Kontakt:

salon.nevesta@seznam.cz
+420 608 627 371

www.nevestasalon.cz

Pracovni doba:

Po — P4 (10:00 az 17:00)
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Tabulka 4: Salon Desiré [23]

Nazev:

Salon Desiré

Vznik:

2012 (na trhu jiz 7 let)

Nabizené sluzby:

- pij¢ovani svatebnich Sati

- doplnky ke svatebnim $atim (napt. zavoje, korunky,
kvéty, Sperky, bolerka a rukavicky, kabelky, podvazky,
destniky)

- pijcovani spoleCenskych satii

- détskeé obleceni a kravaty pro zenicha

- dalsi sluzby (polstarek pod prstynky, vyzdoba na auto)
- spoluprace (Kadeinicky salén U Zaby, Foto studio
Dagmar Smidova, kosmeticka poradkyné Veronika

Sedlacikova)

Cenik:

- pij¢eni svatebnich satti 4 000 — 4 800 K¢
- dopliiky ke svatebnim Satim v cen¢ ptijcovného
- pujceni spolecenskych Sati 450 — 1 200 K¢

- dopliiky ke spolecenskym Satlim v cené¢ pij¢ovného

Adresa:

Zabiezska ul. 786/20, 789 01 Sumperk

Kontakt:

info@salon-desire.cz
+420 774 414 612

www.nevestasalon.cz

Pracovni doba:

Po — P4 (12:00 az 18:00)

- po telefonické domluveé i mimo pracovni dobu

¢ Konkurenéni salony v Olomouckém Kkraji

Nyni se analyza zaméfi na nejnavstévovangj$i konkurencni svatebni salony, které

se nachazeji po Olomouckém kraji. Vybérem bylo zjisténo, ze jde ptedevsim o salony

na okraji, nebo v samotném krajském mésté Olomouc. Jedna se o Svatebni salon Mona,

Svatebni salon L*amour, Salon Bella s.r.o. a Svatebni centrum Caxa.
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Tabulka 5: Svatebni salon Mona [24]

Nazev:

Svatebni salon a svatebni agentura Mona

Vznik:

(neuvedeno)

Nabizené sluzby:

- pijcovani a prodej svatebnich Sati

- doplnky ke svatebnim Satiim

- pijcovani a prodej spolecenskych sati

- détské obleceni a Saty pro druzicky

- svatby na kli¢ (kadetnice, vizazistka, nehtova modeléaz,
kvétinova vyzdoba ¢i dekorace, fotograf, hudba, svatebni

oznameni, doprava — luxusni auta, svatebni dort)

Cenik: - pijéeni svatebnich Satti 4 000 — 15 000 K¢
- pijéeni spolecenskych satti 900 — 3 500 K¢

Adresa: Palackého 21, 779 00 Olomouc

Kontakt: info@svatebnisalonmona.cz

+420 739 972 371, +420 734 107 288

www.svatebnisalonmona.cz

Pracovni doba:

Po — P4 (13:00 az 18:00)
So (9:30 az 13:00)

- mimo pracovni dobu dle tel. domluvy
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Tabulka 6: Svatebni salon L*amour [25]

Nazev:

Svatebni studio L*amour

Vznik:

(neuvedeno)

Nabizené sluzby:

- pijcovani a prodej svatebnich Satd

- pijcovani a prodej spolecenskych sati

- spoluprace (kadetnice Ivana Nevielova, vizazistka
Romana Handlova, Zahradnické centrum Marcianova,
fotograf Karolina Pukovcovéa, kameraman Jifi Dvorak,

svatebni hudba, hlidani déti)

Cenik: - pijceni svatebnich $atti 6 000 — 15 000 K¢
- prodej svatebnich Sati 999 — 10 000 K¢
- prodej spolecenskych Sati 499 — 3 000 K¢
Adresa: Sokolska 5, 779 00 Olomouc
Kontakt: info@studiolamour.cz

+420 774 277 249

www.studiolamour.cz

Pracovni doba:

Po — P4 (9:30 az 11:30 a 12:00 az 17:30)

- mimo otviraci dobu po telefonické domluvé
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Tabulka 7: Svatebni centrum Caxa [27]

Nazev: Svatebni a spoleenské centrum Caxa
Vznik: 2000 (na trhu jiz 19 let)
Nabizené sluzby: - pijcovani a prodej svatebnich Satd a panskych oblekd

- prodej a pronajem dopliika ke svatebnim a
spolecenskym Satiim

- pij¢ovani spoleCenskych a plesovych sati

- obleky pro déti a Saty pro druzicky

- dalsi sluzby (svatebni vyzdoba a dekorace na auta,
svatebni oznameni, snubni prsteny, svatebni ozndmeni,
pronajem limuziny, svatebni obiad a dekorace)

- svatby na kli¢ (spoluprace se svatebni agentkou)
Cenik: - pijéeni svatebnich satti 3 000 — 16 000 K¢

- pijéeni spolecenskych satti 500 — 3 000 K¢

- prondjem panskych oblekl a doplitka 1 000 — 4 000 K¢
- prongjem détského obleceni 300 — 1 000 K¢

- prondjem dekoraci na auta 200 — 500 K¢
- prodej snubnich prstent 5 000 — 20 000 K¢

- svatebni oznameni 30 — 70 K¢

Adresa: Olomoucka 67, 783 72 Velky Tynec - Vsisko
Kontakt: caxa.asistentky@seznam.cz

+420 608 858 985

WWW.caxa.cz
Pracovni doba: Po — Ne (9:00 az 20:00)

Po shromazdéni, naslednému uspotfaddani a analyzy dat pfichazi na fadu spravna
interpretace, pro kterou se vyuzivaji rizné techniky a jiné analyzy. [7] Dle Cetnosti

pouzivani byla zvolena tzv. SWOT analyza.
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3.3 SWOT analyza

Silné stranky

o Odborna kvalifikace majitelky salonu tak i zkuseny a profesionalni personal

o Vyhodné umisténi podniku (centrum mésta, dobra dostupnost)

o Vylepseni nabidky sluzeb, a to nabidkou panskych oblekt a obleceni pro déti

o Individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi

o Casova flexibilita majitelky a zaméstnanci (del3i pracovni doba)

o Velky vybér barev, stiiht a velikosti nejen u svatebnich a spole¢enskych Sath

o Nabidka dalsich dopliujicich sluzeb

o Kbvalita materiali na svatebni a spoleCenské Saty

o Siti satd a oblekil na miru

o Dobré geografické umisténi salonu (blizko samotného krajského mésta Olomouc
a v miste¢ sidle n¢kolika velkych a uspesnych podnikil) — budouci klientela

o Spoluprace s novymi dodavateli
Slabé stranky

o Moznost vstupu konkurenceschopného salonu na mistni trh
o Zadna klientela, nulova historie a zadné reference
o Financ¢ni naro¢nost nejen zalozeni, ale udrzeni salonu na trhu a riziko podnikani

o Konkurenéni boj ostatnich prosperujicich saloni v Olomouckém kraji
PrileZitosti

o Vyplnéni mezery na stavajicim trhu v Mohelnici

o Rozsiteni nabidky sluzeb

o Zadna konkurence v Mohelnici

o Rostouci ptirtstek obyvatelstva (nové bytové parcely a sidliste)

o Rozsifeni distribu¢nich cest (budouci spoluprace se zahrani¢nimi dodavateli)
Hrozby

o Moznost vzniku novych konkurenceschopnych svatebnich salontt v Mohelnici
o Nepokryti rozmanitého trhu

o Nedostatek zdjmu o nabizené sluzby ze strany potencialnich zakaznika

o Neptizniva ekonomicka situace

o Bariéry vstupu na novy trh
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3.4 Marketingova strategie

Diky neustale flexibilit¢ se bude svatebni salon Elizabeth a jeho sluzby neustale vyvijet
dle prani zakaznikd a nejnovéjsich trendd ve svatebnim odvétvi, a zaroven se diky tomu
stane konkurenceschopny. Strategii firmy bude pfedevsim co nejvice usnadnit svatebni
ptipravy a efektivné a profesiondlné zkoordinovat vSechny nabizené sluzby, jak
ty tradi¢ni, tak i nové. Salon by chtél dosahnout oboustranného porozuméni a také splnéni
vSech zdkaznikovych nemalych pozadavk, které budou vykazovat profesionalni ptistup,

vysokou kvalitu a velmi rozmanitou nabidkou.

3.5 Marketingovy mix
Do marketingového mixu svatebniho salonu Elizabeth lze zatfadit tyto nasledujici

nastroje:
e Produkty a nabizené sluzby

Podrobnéjsi charakteristika nabizenych sluzeb a produkt se nachdzi v ramci kapitoly

5.3 této prace.
e Cena

Cena za poskytnuté sluzby se bude odvijet od vynalozenych naklad, které budou spojeny
S poskytnutymi sluzbami. Konkrétni ceniky za jednotlivé sluzby jsou k nahlédnuti
Vv kapitole 5.3 této prace. Ceny kazdého kusu zbozi budou jak na webovych strankach
salonu, na Facebookovém profilu, tak i v katalogu pifimo na prodejné.

e Distribuce

Kazdy potencidlni zdkaznik bude mit vice moZnosti, jak si prohlédnout a seznamit
se s nabizenymi sluzbami, které bude poskytovat svatebni salon Elizabeth. Prvni a asi
nejjednodussi zplsob bude moznost prohlédnout si nabizené sluzby i S ceniky
na ebovych strankach salonu. Tam bude rovnéz k dispozici rezervacni systém, ptes ktery
si zakaznik bude moci sjednat nejen informaéni schlizku, ale i rovnou schlizku se svatebni
koordinatorkou pfimo v saloné€ Vv urcitou dobu, aby mu byla v€novéna veskera péce.
V ptipadé potieby navstivit salon osobné bez piedchozi domluvy, pak bude mozné vyuZit
pravidelnou oteviraci dobu saléonu, kde budou k dispozici katalogy s informacemi
0 nabizenych sluzbach. V ptipadé zajmu i moznost prohlidky nabizenych produkti. Dalsi
zpusob komunikace bude zakaznikovy umoznén prostiednictvim e-mailu, nebo

telefonicky.
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e Propagace a komunikace

Jelikoz je svatebni salon Elizabeth nové vznikajici firmou na trhu, je nezbytné vénovat
propagaci zvysenou pozornost, a to piredevsim v zacatcich, kdy je potfeba informovat

nové potencialni zakazniky. Cilem propagace bude:

o Informovat nové potencialni zakazniky, Ze na trh vstupuje nova firma

o Poskytnout ucelené informace o nabizenych sluzbach a produktech

o PiesvédCit potenciadlni klienty, Ze prave svatebni saléon Elizabeth jim
nabidne kvalitni sluzby dle jejich pozadavku a za ptiznivou cenu

o Poukazat na kvalitu a profesionalitu ohledné ptistupu k zédkaznikovi

Propagace bude probihat nejen za pomoci internetu, ale také klasickou formou. Obecné
je internet Castéji vyuzivan prevazné mladymi lidmi a tuto skupinu lze zahrnout do cilové
skupiny budoucich klienti. Vyhodou reklamy na internetu, oproti jinym zptisoblim
propagace, jako jsou napt. média je, ze je piistupna jak po celé republice, tak 1 v zahranici
a dokaze tak oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznikt. Konkrétni zpisoby, jak
internetové propagace, tak i klasické formy reklamy a jejich kalkulace budou uvedeny

nize.
Webové stranky

Svatebni salon Elizabeth bude disponovat vlastnimi webovymi strankami, které budou
zvefejnény na adrese www.svatebnisalonelizabeth.cz a kde bude k nahlédnuti uceleny
piehled vSech nabizenych sluzeb a fotografii produkti, v¢etné jejich cen, jak za nabizené
sluzby, tak za jednotlivé produkty. Ddle zde bude galerie, kde budou po predeslém
souhlasu umistény fotografie nevést, které jiz vyuzily sluzeb svatebniho salonu Elizabeth.
A v neposledni fad¢ i veskeré kontaktni tidaje vCetné jiz zmiflovaného rezervacniho
systému pro pifipadné domluveni schiizky. Tyto stranky budou navrzeny a vytvofeny
profesiondlni firmou za ptibliznou cenu 20 000 K¢. Cena za vlastni doménu a hosting

bude stat 1 000 K¢ na rok. Dalsi pribézné upravy jiz spadat pod majitelku firmy.
Profil na socialni siti

Pro velky pocet aktivnich uzivateli byla zvolena socidlni sit' Facebook. Hlavnim
divodem byl nejen fakt, Ze se jedna o nejvice pouzivanou socialni sit’ se snadnym $ifenim
informaci, ale také prozatim nulové ndklady na jeho pofizeni. Informace tykajici

se nabizenych sluzeb budou obdobné, jako na webovych strankdch a vytvoreny profil
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se bude pribézné aktualizovat dle novinek v salénu a cilem bude upoutat co nejvetsi

pozornost fanouski.
Profil na internetovych strankach

Dalsi formou propagace bude vytvoreny profil na navstévovanych strankéach tykajici
senejen svatebni tématiky. Jednd se o portdl mésta Mohelnice na adrese:
www.mohelnice.cz (cena ¢ini 2 160 K¢ za rok), dale svatebni portal: www.vezmemese.cz
(cena ¢ini 2 400 K¢ za rok) a portal na planovani svateb na adrese: www.svatba.cz
(cenacini 2280 K¢ za rok). Dale firma vyuzije vytvofeni profilu na strankach
www.firmy.cz, které neni zpoplatnéno a je mozné aktualizovat informace a pridavat

novinky.

Tabulka 8: Naklady na internetovou propagaci

Polozka Cena za mésic | Cena za rok
Profil na FB 0 K¢ 0 K¢
Profil na www.mohelnice.cz 180 K¢ 2 160 K¢
Profil na www.vezmemese.cz 200 K¢ 2 400 K¢
Profil na www.svatba.cz 190 K¢ 2 280 K¢
Profil na www.firmy.cz 0 K¢ 0 K¢
Celkem 570 K¢ 6 840 K¢

Nyni budou vyuzity 1 jiné zplisoby propagace nez jen za pomoci internetu, tzv. klasicka
forma propagace, ktera neni sice tak ucinnd, ale pti vstupu nové firmy na trh je zapotiebi

vyuZit co nejvice zpiisobil a rozmistit reklamu na co nejvice moznych mist.
Letaky a billboardy

Letaky ve velikosti A4 budou umistény na nejfrekventovanéjsi mista ve mésté a okolnich
vesnic, kde je potencialni moznost, ze si jej obyvatele v§imnou. Jedna se o vetejné
prostory, jako je kino, posta, méstsky ufad, kryty bazén atd. Dalsi moznosti je také umistit
letaky do prostiedki vefejné dopravy, kde je cena 150 K¢ za 50 ks letakd na mésic (za rok
celkem 1 800 K¢). Propagace formou billboardi bude probihat zpisobem rozmisténi ctyt
billboard na dobie viditelnd mista v centru mésta. Cena za tyto sluzby se velmi lisi,

a proto se firma rozhodla investovat do této propagace ¢astku 8 000 K¢ za mésic.
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Dalsi moZnosti propagace

Jedna se o natisknuti firemnich vizitek obsahujici kontaktni udaje a adresu salonu spolu
S logem svatebniho saldénu, které dostanou navstévnici salonu. Cena za tisk 1 000
ks vizitek je pfiblizné 1 600 K& V ramci propagace budou zhotoveny i reklamni
predméty, napt. propisky, hrnecky, klicenky a také mini suSenky s logem salonu ke kavé.

Rozpocet na tyto predméty je stanoveny na 5 000 K¢.

Tabulka 9: Naklady na klasickou propagaci

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena
Vizitky 5000 ks 1,60 K¢ 8 000 K¢
Reklamni pfedméty X X 5000 K¢
Katalogy zbozi 30 ks 350 K¢ 10 500 K¢
Celkem 23 500 K¢

V nasledujici Tabulce 10 jsou zobrazené naklady na propagaci po dobu prvnich tii mésict
od zaloZeni salénu. Jedna se pomérné 0 vétsi ¢astku, ale jedna se o dosti napadnou formu
propagace a ocekava se tedy odpovidajici ti€inek. Tyto naklady by se mély po skonceni

reklamni kampané snizit a v ptipad¢ pozitivni zpétné vazby zcela vynulovat.

Tabulka 10: Naklady navic na propagaci po dobu prvnich 3 mésict

Polozka Pocet ks | Cena za ks Cena
Letaky (vefejna doprava) | 3 000 ks 3 K¢ 9 000 K¢
Billboardy 4 ks 2 000 K¢ 8 000 K¢ /mésic
Celkem 33 000 K¢

Vysledna kalkulace je znazornéna v Tabulce 11. Souhrn celkovych nékladt
na marketingovou propagaci pro prvni rok pusobeni svatebniho salénu na trhu tvofi
castka 98 920 K¢&. Tyto naklady se vSak budou v pritbéhu let ménit, nebot’ jiz nebude
nutné investovat tolik financ¢nich prostfedkii do pocatecni marketingové propagace.
Prestoze je ¢astka na propagaci pomérné vysoka, ndvratnost této investice se predpoklada

Vv podobé ziskani novych potencialnich zakaznikd.
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Tabulka 11: Celkové jednorazové naklady na propagaci za prvni rok

Polozka Cena za rok
Tvorba webovych stranek 20 000 K¢
Vlastni doména a hosting 1000 K¢
Internetova propagace 6 840 K¢
Klasické propagace 23 500 K¢
Néklady navic na prvni 3 mésice 33 000 K¢
Graficky navrh loga 2 600 K¢
Tvorba loga 3000 K¢
Graficky navrh nazvu salonu 2 590 K¢
Tvorba nazvu na provozovnu 6 390 K¢
Celkem 98 920 K¢
e Procesy

Cely proces pujceni svatebnich Satti i v pfipadné jiné doplitkové sluzby bude probihat

nasledovné:

© o N o U

Objednani nevésty na urcity den a hodinu za pomoci telefonu, e-mailu, nebo
rezervacniho systému

Osobni navstéva klientky v salon¢ ve smluveny termin

Ptivitani klientky a nabidka obcerstveni

Osobni dotaznik ze strany koordinatora/ky, jakou ma nevésta piedstavu
0 Satech a co pozaduje

ZkouSeni Satil za asistence koordinatora/ky

Zkouseni svatebnich doplinkt k Satim dle ptéani klientky

Zaznamenani malych pozadovanych uprav (napt. délka)

Nabidka dalSich dopliujicich sluzeb a v pfipad€ zajmu domluveni detailt
Rezervace produktli na datum nejlépe tyden pied svatbou kvili posledni

zkouSce Satl a ptijeti zalohy

10. Rozlouceni s klientkou

11. Den pted svatbou vyzvednuti Satli a dopliki klientkou a doplaceni celé ¢astky

12. Dva dny po svatbé vraceni zaptijcenych produktli a nasledna kontrola
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e Materidlni prostiedi

Svatebni salon bude sidlit v pronajatych prostorech, které bude potieba nejdiive
ptizplsobit pro pozadavky svatebniho salonu. Nejprve uprava celkového vzhledu
a rozdeleni prostoru, aby zde byl prostor na zkusebni kabinky, na stojany s nabizenymi
Saty a uzavieny prostor pro kancelar, kuchynku, mistnost pro tpravu $atd a sklad pro dalsi
modely Satli a oblekil. Prvni dojem hraje pfi vstupu nového klienta do salonu dilezitou
roli, proto je potfeba se také vénovat celkovému vzhledu nejen vylohy, ale také
samotnému interiéru. Vzhled interiéru bude svéfen profesiondlnimu designérovy
S podminkou na modernost a decentni sladénost svétlych barev. Soucasti bude 1 fyzicky
vzhled majitelky salénu a jejich zaméstnanctl, ktefi by se mohli dostat do ptimého
kontaktu s klienty. Pdjde hlavné o Cisty a upraveny vzhled spolu se stejnou firemni

uniformou, a to bilou kosili s logem salonu. Kalkulace nakladi je uvedena nize.

Tabulka 12: Naklady na fyzicky vzhled

PoloZzka Cena za rok
Design interiéru salonu (navrh) 16 500 K¢
Vybaveni vylohy (napf. figuriny) 4 000 K¢
Dekorace do vylohy 3 600 K¢
Uniforma (6 ks) 3540 K¢
Celkem 27 640 K¢

e Lidsky faktor

Ve firm¢ budou pracovat dva zaméstnanci, a to svatebniho koordinator/ka a Svadlena,
ktera se bude starat o individualni ipravy atd a jejich udrzbu. Cést jejich pracovni
doby bude stanovena fixn€ a dalSich 35% pracovni doby bude slouzit k plnéni
jednotlivych zakazek a tento €as si zaméstnanci mohou rozvrhnout sami dle potieb.
VeétSinu oteviraci doby salonu bude pfitomna i majitelka firmy, a to hlavné v dobé

setkavani s novymi klienty.
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4  Vlastni navrh reSeni

Po analyze trhu, ktery dokazal, Ze se v Mohelnici nenachdzi zadny svatebni salon a trh
je tedy volny, rozhodla se budouci majitelka jej zde zalozit. Nové vznikajici firma:
Svatebni saléon Elizabeth bude nabizet a poskytovat sluzby v odvétvi svatebniho

pramyslu.
Titulni strana
Néazev: Svatebni salon Elizabeth

Forma podnikani: Zivnostenské opravnéni, zivnost ohlasovaci — volna (obor

59 — pronajem a piijcovani véci movitych)

Obor podnikani: Prodej a prondjem svatebniho obleceni a doplnki a také

nabidka dalSich souvisejicich sluzeb
Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby

Svatebni salon Elizabeth bude zaloZzen ke dni 1. 1. 2021 formou zivnostenského

opravnéni, které nejvice vyhovuje pozadavkiim budouci majitelky.
Kontaktni udaje:

Majitelka firmy Eliska Novakova bude plnit funkci nejen majitelky salonu, ale i funkci
svatebni koordinatorky a bude mit na starost veSkeré organizacni zalezitosti spojené
s vedenim této firmy. Firma bude chtit do budoucna zaméstnavat dva zaméstnance.

A to na pozice — Svatebni koordinator/ka a $vadlena.
Kontakt: Mgr. Eliska Novakova

+420 777 654 321

Email: info@svatebnisalonelizabeth.cz

Webové stranky: www.svatebnisalonelizabeth.cz
Sidlo firmy:

Sidlo firmy se bude nachazet v centru samotného meésta Mohelnice, jelikoz nejlépe
splituje pozadavky pro provozovani této ¢innosti ve svatebnim primyslu a dalsi vyhodou

je 1 velmi dobré dostupnost.
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4.1 Organizacni plan
Majitelkou svatebniho salonu bude Eliska Novakova a firma bude zaméstnavat dalsi dva
zaméstnance na hlavni pracovni pomér. Napln prace majitelky a zaméstnancii bude

podrobnéji uveden v dalSich kapitolach.

Struktura firmy:

Vedeni firmy
(majitelka)

1. zaméstnanec 2. zaméstnanec
(koordinator/ka) (Svadlena)

Obrazek 17: Struktura firmy
Pracovni ¢innosti

Majitelka firmy bude mit na starost organiza¢né-provozni zalezitosti a dale bude zcela
vykonavat sluzby na pozici svatebni koordinatorky. Jedna se tu o navazovani kontakta
snovymi a potencidlnimi zakazniky, dale vyfizovani objednavek a spoluprace
s dodavateli. Na pozici svatebni koordinator/ka bude zaméstnana dal$i osoba. Jeji naplni
prace bude piedevsim komunikace se zakazniky, sjednavani schiizek, vyfizovani
objednavek a jejich realizace. DalSim zaméstnancem bude Svadlena, ktera bude mit

Na starost Upravy Sati a jejich udrzbu.
Platové ohodnoceni

Zaméstnanci budou zaméstnani na plny uvazek a budou mit stanovanou hodinou sazbu,
ktera bude zacinat na 130 K¢/hod. Mzdové naklady jsou vypocitany v Tabulce 13.

Pracovni doba bude stiidava po domluvé s majitelkou salonu.

Tabulka 13: Mzdové naklady

Zaméstnanec Pocet hod / mésic Mzda / hod Naklady na mzdu
Majitelka salonu 160 hod 130 K¢ 26 240 K¢
Svat. koordinator/ka 160 hod 130 K¢ 26 240 K¢
Svadlena 160 hod 130 K& 26 240 K&
Celkem 78 720 K¢
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4.2 Popis podniku

Nov¢ vznikajici svatebni salon v Olomouckém kraji se sidlem v Mohelnici, ponese nazev
,,Elizabeth”, ktery budouci majitelka salonu zvolila podle rakouské cisafovny Elisabeth
Amalie Eugenie, pfezdivanou ,,Sissi” a to z hlavniho divodu, jelikoz pfi vzpomince
na tuto panovnici se vSem prvotn¢ vybavi jeji skvostné a honosné Saty, a to nejen
ty svatebni. Majitelka zvolila misto pro zalozeni salénu nejen z ditvodu majitel¢iny vazby
na jeji rodné mésto Mohelnice, ale 1 na zakladé provedenych analyz mistniho trhu
a konkurence. Z nichz bylo zjisténo, ze se v Mohelnici nenachazi zadny svatebni salon
a Vv okoli jsou pouze mensi salony s netplnou nabidkou sluzeb. Svatebni salon Elizabeth
bude nabizet, jak klasické sluzby jako je prondjem a prodej svatebnich Satti a doplnkt
k nim, tak i1 sluzby netradi¢ni. Mezi které mizeme =zafadit prondjem a prodej
spolecenskych Sat, dale sluzba Siti jak svatebnich, tak spolecenskych Satli na miru dle
poZadavkl zdkaznika. Nejméné podstatnou sluzbou bude i prondjem a prodej panskych

oblekt a doplnkd.
Konkrétné bude svatebni salon Elizabeth nabizet sluzby:

o Prondjem, prodej anebo S§iti na miru u svatebnich a spoleCenskych Sath (i Saty
do tanec¢nich)

o Pronajem nebo prodej dopliki ke svatebnim a spoleCenskym Satim (jako napf.
kabelky, zavoje, rukavicky, ozdoby do vlasii, kabatky a kozisky nebo peleriny,
klobouky, destniky a slune¢niky, bizuterii, vénecky a kvétiny do vlasu atd.), boty
Z hygienickych divodu bude mozné pouze zakoupit

o Prondjem, prodej anebo $§iti na miru u panskych obleka

o Prondjem a prodej doplikli k oblekiim (napt. kravaty, motylky, boty, kosile,
panské Sle, manzetové knofli¢ky a spony)

o Obleceni pro déti (chlapecké obleky, Saty pro malé druzicky a dopliiky)

o Obleceni pro velké druzi€ky (vzdy kolekce Sath po 4 ks stejného vzhledu
S drobnou odlisnosti ve stithu U Satil)

o Svatebni spodni pradlo (podprsenky, kalhotky, no¢ni kosilky, puncochy,
formovaci pradlo, zupany a podvazky), z hygienickych divodi pouze prodej
a na objednavku dle vybéru z katalogu

o Ostatni sluzby (svatebni grafika, dekorace) - spoluprace s dodavateli téchto sluzeb

o Nabidka snubnich prstenii — spoluprace se zlatnictvim
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4.3 Popis jednotlivych sluZeb a jejich ceny

V nasledujici kapitole bude popis nabizenych sluzeb a jejich ceny.

Svatebni Saty

Nabidka tuzemskych i zahrani¢nich navrhara

Barva $atii (na vybér bilé, champagne, slonovinové anebo s barevnymi

Moznost zaptjceni, po domluvé prodej, nebo Siti $atti na miru

o
o Velikost satii od 32 az po 52
o T¢ehotenské Saty, Saty s prodlouzenou délkou
o

dopliky)
o
o Saty riiznych sttihti a délky

Tabulka 14: Cenik svatebnich Sat

Polozka (sluzba)

Cena

ZkousSeni Satd (pii nezarezervovani Sati)

200 K¢

Pronajem satt

2 500 az 8 000 K¢

Prodej novych sati

individualni cena dle modelu

Saty na miru

od 6 500 K¢

Prodej vytazenych Sat

individualni cena dle opotiebeni a stafi Sata

Spolecenské Saty

Barva Satl (pestry vybér vSech barev), Saty rtiznych stfiht a délky

o Velikost Satli od 34 az po 50

o Téhotenské Saty, Saty s prodlouzenou délkou
o

o

Tabulka 15: Cenik spoleéenskych Sati

MozZnost zaplijceni, po domluvé prodej, nebo Siti Satlh na miru

Polozka (sluzba)

Cena

ZkouSeni Satil (pfi nezarezervovani Sati)

200 K¢

Pronajem Sath

1000 az 3 000 K¢

Prodej novych Sati

individualni cena dle modelu

Saty na miru

od 5 500 K¢

Prodej vyfazenych Satil

individuélni cena dle opotfebeni a stafi Satl
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Panské obleky

o Velikost oblekt od 44 do 60
o Obleky s prodlouzenou délkou
o Barva oblekt (tradi¢ni 1 netradi¢ni — bilé, krémové, barevné)

o Moznost zaptjceni, po domluvé prodej, nebo Siti obleku na miru

Tabulka 16: Cenik panskych obleki

Polozka (sluzba) Cena
Prongjem obleki od 3 500 K¢
Prodej novych oblekt individudlni cena dle modelu
Obleky na miru od 6 500 K¢
Prodej vytazenych oblek individualni cena dle opotiebeni a stati obleki

Ostatni odévy a dopliiky

o Dopliiky ke svatebnim, spoleCenskym Satlim a panskym oblektim
o Svatebni obleceni pro déti ve velikosti 68 az 170

o Saty pro velké druzicky

o Svatebni spodni pradlo

o Svatebni boty (damské od 36 do 45 a panské od 42 do 50)

Tabulka 17: Cenik ostatnich odévi a doplika

Polozka (sluzba) Cena za pronajem / koupi
Doplitky od 200 K¢ / individudlni cena
Obleceni pro déti od 400 K¢ / individualni cena
Saty pro velké druzicky od 1 000 K¢ / individuélni cena
Spodni pradlo a boty individuélni cena dle modelu (jen prodej)

Ceny uvedené v tabulkach byly odhadnuty na zakladé prizkumu, jaké ceny za tyto sluzby
nabizi konkurenéni salény v okoli, dle dle kupni hodnoty produktu a také po prizkumu
cen za metrové zboZi riiznych druhli materiali. Cena ostatnich dopliujicich sluzeb bude
pfipadné¢ domluvena se zdkazniky, dle jejich pozadavki a nabidky spolupracujicich

dodavatelq.
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5 Ekonomické zhodnoceni
V této kapitole bude nejprve odhad zakladatelského rozpoctu neboli soupis vSech
potiebnych véci véetné jejich ceny, které je potieba nakoupit pfed samotnym zahdjenim

¢innosti v saloné.

5.1 Startovaci rozpocet
Do startovaciho kapitalového rozpoctu je nutné zaradit nasledujici polozky:
o Zrizovaci vydaje

PocateCnimi zfizovacimi vydaji jsou mySleny vydaje, které jsou potfeba uhradit
za zivnostenské opravnéni. Poplatek za ohlasovaci Zivnost v soufasné dobé cini
1 000 K¢. Dnes jiz neni povinnosti dokladat vypis z zivnost. rejstiiku, protoze si jej urad

opatii sam.
o Vybaveni provozovny

Pfed samotnym zah4jenim ¢innosti je nejprve potieba vybavit budouci sidlo svatebniho
salonu vécmi, které budou pozdéji slouzit k vykonavani ¢innosti. Jedna se o elektroniku,

nabytek, dekorace a jiné. Odhad jednotlivych polozek viz. Tabulka 18.

Tabulka 18: Vybaveni provozovny

Polozka Pocet ks Cena celkem
Koberce a tapety X 12 000 K¢
Zrcadla 4 ks 3800 K¢
Mensi nabytek 5 ks 20 000 K¢
Stojany a vésaky 4 ks 4 600 K¢
Pohovka 1ks 8 000 K¢
Konferenéni stolek 2 ks 3000 K¢
Policky 3 ks 3500 K¢
Umélecka vyzdoba interiéru 10 ks 1200 K¢
Kvétiny a dekorace 10 ks 2 500 K¢
Pokladna a pfislusenstvi 1 ks 7 500 K¢
Notebook 1 ks 19 000 K¢
Multifunkéni zatizeni 1ks 4 000 K¢
Kancelarské pomtcky X 4 600 K¢
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Vybaveni kuchynky X 6 000 K¢
Nadobi X 4 600 K¢
Kavovar 1 ks 3000 K¢
Kapsle do kavovaru 50 ks 400 K¢
Dalsi drobné vybaveni X 3000 K¢
Celkem X 110 700 K¢

o Nakup svatebniho obleceni a doplikii

Jako nejvice narocnou finan¢ni polozku v rozpoctu 1ze oznacit ndkup nejen svatebnich
a spolecenskych sat, ale také dalsich véci, které bude svatebni salon nabizet. Z prizkumu
trhu je patrné, ze primérnd pofizovaci cena svatebnich Satli zaCina na cené¢ okolo
20 000 K¢. Cena spolecenskych Satti okolo 10 000 K¢, cena za pansky oblek okolo
7 000 K¢. Déle cena $atti pro druzicky okolo 5 000 K¢ a svatebni obleceni pro déti okolo
2 000 K¢. Jednotlivé polozky viz. Tabulka 19.

Tabulka 19: Svatebni obleéeni

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena celkem
Svatebni Saty 50 ks 20 000 K¢ 1 000 000 K¢
Spolecenské saty 40 ks 10 000 K¢ 400 000 K¢
Panské obleky 30 ks 7 000 K¢ 210 000 K¢
Saty pro druzic¢ky 20 ks 5 000 K¢& 100 000 K&
Obleceni pro déti 15 ks 2 000 K¢ 30 000 K¢
Celkem 155 ks X 1740 000 K¢

Dile je

a spolecenskym $atim i kK panskym oblekim. Jednotlivé polozky jsou opét znazornéné

v tabulkach nize.

také potieba zahrnout

ceny
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Tabulka 20: Doplitky ke svatebnim $atim

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena celkem
Zavoje 20 ks 350 K¢ 7 000 K¢
Boty (par) 10 ks 1500 K¢ 15000 K¢
Kabatky/kozisky 10 ks 1200 K¢ 12 000 K¢
Kabelky 10 ks 600 K¢ 6 000 K¢
Rukavigky (par) 10 ks 200 K¢& 2 000 K¢&
Ozdoby do vlast 15 ks 350 K¢ 5250 K¢
Bizuterie (sady) 5ks 600 K¢ 3000 K¢
Celkem 70 ks X 50 250 K¢

Tabulka 21: Doplitky ke spole¢enskym 3attim

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena celkem
Boty (par) 10 ks 1 500 K& 15 000 K&
Kabatky/bolerka 10 ks 1200 K¢ 12 000 K¢
Kabelky 10 ks 600 K¢ 6 000 K¢
Bizuterie (sady) 5 ks 600 K¢ 3000 K¢
Rukavicky (par) 5 ks 200 K& 1 000 K&
Celkem 40 ks X 37 000 K¢

Tabulka 22: Doplitky k panskym oblektim

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena celkem
Kosile 25 ks 600 K¢ 15000 K¢
Kravaty 30 ks 400 K¢ 12 000 K¢
Motylky 30 ks 250 K¢ 7 500 K¢
Boty 10 ks 2 000 K¢ 20 000 K¢
Celkem 95 ks X 54 500 K¢
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o Pronajem prostoru

Pti podepisovani smlouvy o prondjmu nové provozovny, kde se bude nachazet svatebni
salon, bylo rozhodnuto o vysi najemného 25 000 K¢ za mésic. Kauce za pronajem byla

stanovena ve vysi tii n4jmu a jedna se tedy celkové o ¢astku 75 000 K¢.
o Marketingové naklady na propagaci

Marketingové naklady na celkovou propagaci tvoii vyslednou ¢astku 98 920 K¢ viz.

Marketingovy mix.
o Naklady na udrzbu a opravy zapijcenych produkti

Cena za poskozeni ptij¢enych produktli bude zapocitana v zéloze, kterou klientka zaplati
pfed samotnym vyzvednutim rezervovanych produktt. Tato ¢astka bude klientce vracena
Vv ptipad¢ neposSkozeni na zapujCenych produktech. PocateCni néklady na pofizeni

prosttedki na udrzbu bude zapocitana v tabulce nize.
V Tabulce 23 je znazornéna vysledna Castka za vSechny pocate¢ni vydaje.

Tabulka 23: Celkové pocateéni vydaje

Polozka Cena celkem
Ztizovaci vydaje 1000 K¢
Vybaveni provozovny 110 700 K¢
Svatebni obleceni 1740 000 K¢
Doplnky ke svatebnim Satim 50 250 K¢
Dopliiky ke spolecenskym Satlim 37 000 K¢
Dopliiky k panskym oblekiim 54 500 K¢
Pronajem (kauce — 3 mésice) 75 000 K¢
Marketingové naklady 98 920 K¢
Néklady na fyzicky vzhled 27 640 K¢
Néklady na udrzbu produktt 5000 K¢
Celkem 2 200 010 K¢
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5.2 Zdroje financovani

Jelikoz byl pred vypracovanim tohoto marketingového pldnu na zalozeni svatebniho
salonu Elizabeth stanoven financni limit pocateéniho kapitdlu, ktery hodla budouci
majitelka do salonu investovat, a to ve vysi 2 500 000 K¢&. Dle Tabulky 24, kde jsou
vypsané veskeré naklady pro zalozeni salonu, se vysledna ¢astka 2 200 010 K¢ nedostala
pres stanovenou hranici rozpoétu. Majitelka ma ¢ast pocateéniho kapitalu z vlastnich
nasetfenych zdroji a na zbytek si planuje vzit bankovni ptijcku z Komer¢ni banky (KB)
a to s vyhodnym trokem pro zacinajiciho podnikatele ve vysi 3,8 % pfi splatnosti

od 6 do 96 mésicu.

5.3 Financ¢ni vyvoj salonu béhem prvniho roku

Budouci finanéni vyvoj nového salonu bude odhadnut v nasledujici ¢asti prace. Nejprve
je potteba vycislit predpokladané celkové meési¢ni ndklady salénu, viz. Tabulka 25.
Do provoznich nakladl jsou zapocitané poplatky za internet (290 K<), pausal (549 K<)
a energie (2 000 K¢). Mzdové naklady viz. Tabulka 13. Marketingové naklady ve vysi
570 K¢&, viz. Tabulka 11 a naklady na propagaci za prvni tii mésice ve vysi 33 000 K¢,
viz. Tabulka 10.

Tabulka 24: Pravidelné naklady salonu

Naklad Castka za mésic Castka za rok
Pronajem (bez kauce) 25 000 K¢ 225 000 K¢
Provozni naklady 2 839 K¢ 34 068 K¢
Mzdové naklady 78 720 K¢ 944 640 K¢
Kancelafské potieby 150 K¢ 1 800 K¢
Hygienické potieby 200 K¢ 2 400 K¢
Kuchyiiské vybaveni 300 K¢ 3 600 K¢
Udrzba produktt 15 000 K& 180 000 K&
Marketingové naklady 3320 K¢ 39 840 K¢
Necekané vydaje 3 000 K¢ 36 000 K¢
Celkem 128 529 K¢ 1467 348 K¢

V nasledujici tabulce bude planovany pocet klientek, které vyuziji sluzeb svatebniho
salonu Vv prvnim roce od zaloZeni, a to ve tfech odlisnych verzich vyvoje. Odhad bude
vytvoren na konkrétni skupinu klientek, které vyuziji vzdy sluzby ptjéovného svatebnich
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Satd vzdy s jednim doplnujicim produktem. Konkrétné cena za pujceni svatebnich Satd

se stanovila na 7 000 K¢ a za dopIn¢k k Satim 350 K¢.

Tabulka 25: Planovany pocet klientek

Za mésic Za rok
Ztratova 12 180
Redlna 20 203
Ziskova 28 226

V posledni Tabulce 26 se jen planovany pocet klientek prfevede na mésicni a ro€ni trzby
Vv korunéach a bude vypocitan planovany hospodaisky vysledek firmy za cely rok opét

ve tiech variantach.

Tabulka 26: Planované trzby

Za mésic Zarok Hospodarsky vysledek / rok
Ztratova 88 200 K¢ 1323 000 K¢ - 144 348 K¢é
Redlna 147 000 K¢ 1492 050 K¢ 24 702 K¢
Ziskova 205 800 K¢ 1661 100 K¢ 193 752 K¢

5.4 Zhodnoceni ekonomického planu

V piipadé, Ze skute¢né nastane realna, nebo ziskova verze vyvoje, nehrozi salonu financni
potize a nenastane problém s platebni schopnosti podniku. Firma timto bude mit dostatek
penéznich zdrojii k dal$imu rozvoji firmy, nebo k financovani dalSich aktivit, které rozsiti
potencialni klientelu. Pokud by ovSem nastala tfeti verze a to ztratova, ktera by uvedla
salon do celkové finan¢ni ztraty, neni jeste jisté, ze se tento stav v pfistich letech nezméni.
Jednéd se o celkovy odhad, a proto mohou byt tyto polozky v redlu jiné. V ptipadé,
ze by salon opravdu vykazoval ztratu pod dobu vice, jak dvou letech, je jesté moznost
tyto ztraty ze zaCatku pokryt z vloZeného kapitalu, a hlavné bude zéleZet na majitelce
salonu, zda se pfeorientuje na jiny trh a zméni, nebo vylepsi nabizené sluzby a produkty,
nebo podnikovou c¢innost zcela ukonéi. 1 pies to si myslim, Ze ma vytvofeny
marketingovy plan Sanci na Uspéch, protoze pokryje mezeru na mistnim trhu a bude
nabizet komplexni sluzby za bezkonkurenéni ceny, které nenabizeji konkurencni salony

Vv okolnich méstech. Vétim, Ze bude muj navrh v redlu proveditelny a finan¢né uspésny.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo vytvofit a zpracovat redlny marketingovy plan pro zalozeni
svatebniho salonu za pomoci situa¢nich analyz a marketingového vyzkumu. Po vytvoieni

tento plan néasledn¢ zhodnotit a bud’ jej doporucit k redlnému zalozeni, nebo nedoporucit.

Teoreticka cast popisuje obecnou historii svatebnich $att a také rozdil, jaké se nosily
svatebni Saty v minulosti a jaké v dnesni dobé. V teoretické marketingové casti byly
definovany marketingového pojmy souvisejici s t€ématem a také detailné popsany Ctyti

faze pro vytvoreni marketingového planu.

Treti kapitola teoreticky rozepisuje bézné uzivané typy marketingovych vyzkumd, jejich
metody a techniky sbéru dat. Pro uvedené ucely se ukazala nejefektivnéji zvolena metoda
pomoci dotazniku. Prace popisuje jednotlivé ¢asti navrhu, struktury a vyhodnoceni

dotaznikovych otdzek za pomoci grafti a také zavére¢nou zpravou z vyzkumu.

V praktické casti jsem se soustiedila na situacni analyzu lokalniho trhu a popisuji
konkurenéni svatebni salony nejen VvV okolnich méstech, ale i nejnavstévovanéjsi
konkuren¢ni svatebni salony v celém Olomouckém kraji. Na konci kapitoly jsem poté
rozepsala SWOT analyzu a jeji silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Dale
se zamé&iuji na marketingové cile, poslani a vize do budoucna. Po definovani cile firmy
nasleduje zvoleni cilového trhu, dale jsem popsala marketingovy mix ,,7P”, protoze
se predevsim bude jednat 0 nabizeni sluzeb zakaznikovi. V dalsi kapitole se jiz dostavame
k sumarizaci vlastniho navrhu feSeni. Po vytvofeni titulni strany a organiza¢niho planu
se zamé&fuji na strukturu firmy, personalni odd¢leni, pracovni ¢innosti v podniku a jiné.
Jako dulezitou ¢ast povazuji popis podniku, véetné jeho nabizenych sluzeb a cen za né.
V zavéru jsem vypracovala také ekonomické zhodnoceni celého projektu a vlozila osobni

nazor na realizaci celého projektu.

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynulo, ze by obyvatelé Mohelnice méli
zajem o zaloZeni nového svatebniho salonu. Na zakladé této skute¢nosti jsem tedy
vytvofila odpovidajici marketingovy plan, ktery se sSice nemusi v pocate¢nich dvou
mésicich jevit jako ziskovy, a I pfes tuto skutecnost bych svatebni salon doporuéila
budouci majitelce k zalozeni, diky jeho rozmanité nabidce sluzeb, kterou v dnesni dobé

Klienti od svatebnich salont vyzaduji.
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PRILOHY

Dotaznik
Dobry den, Vazené sleCny a damy

Rada bych Vés timto pozadala o pomoc. Jsem studentkou Textilni fakulty Technické
univerzity v Liberci a v ramci své bakalaiské prace se zaméfuji na marketingovy plan
zalozeni nového svatebniho salonu v Mohelnici. Vyplnénim tohoto dotazniku ptispéjete
velkym dilem k ziskani cennych informaci k tomuto tématu. Tento dotaznik je zcela
anonymni — vSechny ziskané informace budou nasledné pouzity pouze pro ucely mé
bakalafské prace a nebude mozné tyto informace pozdéji jakkoliv spojit s Vasi osobou.

Straveny cas u dotazniku by nem¢l pfesahnout 5 minut.

Ptedem dékuji za Vase odpovédi a Cas LibuSe Ryznarova

1. Navstivila jste n€kdy svatebni salon?

o Ano

o Ne
2. Za jakym ucelem jste svatebni salon navstivila? (mtizete oznacit vice moznosti)

o Pujceni svatebnich sat

o Pujceni spolecenskych Sata

o Zakoupeni svatebnich Satl

o Zakoupeni spolecenskych Satl

o Pujceni ¢i koupé doplnki (jako napt. zavoj, boty, rukavicky, ozdoby do vlasi
atd.)

o Nikdy jsem ho nenavstivila

o Jiny divod, uved'te jaky:



3. Ze kterého okolniho mésta jste jiz vyuzila jakékoliv sluzby svatebniho salonu?

o Zabteh

o Sumperk

o Olomouc

o Nikdy jsem sluzby svatebniho salonu nevyuzila

o Jiné mésto, jaké:

4. Davate prednost zaptijceni, zakoupeni svatebnich Satl ze salonu anebo Siti $atd na
miru od $vadleny?

o Radéji si Saty jen plyjcuji

o Déavam ptednost zakoupeni Satl

o Vyuzivam rad¢ji sluzby Svadleny a Saty si nechavam §it na miru

o Ani jedna z uvedenych moznosti

5. Jakou barvu svatebnich Sata preferujete?
o Cist& bilé
o Slonovinové

o Champagne

o S barevnymi doplnky
6. Jaky typ svatebnich Sati se Vam libi nejvice? (obrazky $atu k dispozici)

o Stiith morska panna

o Princeznovska Siroka sukné
o Sttih sukné do A

o Empirovy styl, volna sukné

o Pouzdrovy stiih
7. Kolik nejvice byste byla ochotna utratit financi za ptjceni svatebnich Sat?

o Méné jak 2 000 K¢

o 2000K¢az4000Ke
o 4000 az6 000 K¢

o 6000 az 8000 K¢

o 8000 avice



8. Kolik nejvice byste byla ochotna utratit financi za ptijéeni spoleenskych Satii?

o

Méné¢ jak 1 000 K¢

1 000 K¢ az 1 500 K¢
1 500 az 1 800 K¢

1 800 az 2 000 K¢

2 000 a vice

9. Jaké dalsi sluzby, kromé plij¢ovani a prodeje svatebnich a spolecenskych Satt,

poZadujete od svatebniho salénu? (miizete oznacit vice moznosti)

o

©)

PajCovani, nebo prodej panskych oblekil

Svatebni vyzdoba

Nabidka doplikt (boty, kabelka, zavoj, rukavicky ...)
Svatebni pradlo

Bizuterie

Saty pro druzic¢ky

Vyroba snubnich prstenti

Svatebni grafika (pozvanky, jmenovky atd.)

Nic, je mi to jedno

Pozaduji jeste:

10. Chtéla byste, aby se v Mohelnici zalozil novy svatebni salon?

©)

©)

o

Ano
Ne

Je mi to jedno

11. Kdyby novy svatebni salon nabizel sluzbu ,,svatba na miru,, neboli organizace celé

Vasi svatby koordinatorem, vyuzila by jste ji?

o

o

Ano
Ne



12. Kdyby se v prostorach nového svatebniho salonu nachazel i kadefnicky a

vizéazisticky koutek, vyuzila byste téchto sluzeb?

(@]

o

Ano, alesponl bude vSechno na jednom misté

Ne, radgji si kadefnici a vizazistku najmu sama, dle svého vybéru

13. Jaky je vas rodinny stav?

o

o

o

o

o

Svobodna
Zasnoubena
Vdana
Rozvedena

Ani jedna z uvedenych moznosti

14. Jaky je vas vek?

15.

o

o

©)

©)

©)

méné jak 18
18 az 25
26 az 30
31az40

41 a vice

Jaké je vaSe dosavadni vzdélani?

Zakladni
Stfedoskolské
Odborné vyuceni
Vysokoskolské

Jiné, uved’te:



