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ABSTRAKT
ROSSMANNOVA, L. Konkurence v oblasti svatebnich agentur v Ceskych

Budéjovicich : bakaldiskd prace. Ceské Budgovice : Vysoka $kola evropskych a
regionalnich studii, o.p.s., 2014. 66 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Kli¢ova slova: Analyza konkurence, marketingovy vyzkum, svatebni agentura.

Prace se zabyva problematikou konkurence svatebnich agentur a nevelikym
zajem klientely o né. Hlavnim cilem bakalafské prace je proto analyzovat a nasledné
vyhodnotit nyné&jsi stav svatebnich agentur v Ceskych Budg&jovicich. Dil¢im cilem je
vyhodnoceni a navrh na zlepSeni propagace svatebnich agentur.

Teoretickd cast prace se zabyva problematikou konkurence a marketingového
vyzkumu, nésledn¢ pak marketingového prostiedi. Prakticka Cast zahrnuje historii
vybranych svatebnich agentur, statistické udaje regionu Ceskych Bud&jovic a svatebni
naleZitosti, nasledné jsou v praci predstaveny vsechny svatebni agentury v Ceskych
Budgjovicich. V neposledni fad¢ je zhodnoceno dotaznikové Setieni, na které navazuje

vyhodnoceni svatebnich agentur a doporucéeni ke zlepSeni jejich propagace.



ABSTRACT

ROSSMANNOVA, L. The Competition in the Field of Wedding Agencies in
Ceské Budéjovice - Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and
Regional Studies, 2014. 66 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: Competition Analysis, Marketing Research, Wedding Agency

This bachelor thesis is mainly focused on the issue of wedding agencies
competition and lack of interest in their services. The main aim of the thesis is to deeply
analyze and evaluate the current status of the wedding agencies in the market situated in
the region of Ceske Budejovice. Subsequently, the thesis focuses on proposing
particular measures leading to the promotion improvement of these agencies

The theoretical part deals with the issue of competition and marketing research,
followed by marketing environment analysis. The second, practical part includes the
history of wedding agencies, selected statistical data of Czech Budejovice region and
wedding essentials and traditions. Subsequently all the examined wedding agencies in
Czech Budejovice are introduced. The thesis concludes with wedding agencies survey
which is followed by its evaluation and recommended steps that would leave to

improving their market position.
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UVOD

Svatebni obfady vzdy byly a budou vyznamnou spolecenskou udélosti
v zivotech kazdého jedince. V moderni ekonomice, kde je trzni prostiedi stale vice
otevieno vliviim zahrani¢nich vyspélych ekonomik, tak dochazi i v této oblasti k ptilivu
novych trendd. Lidé stale Castéji vyhledavaji nové zplisoby uzavirani siatki, se kterymi
se poji velka ¢asova a finan¢ni naro¢nost na organizaci, planovani a realizaci takovéto
udalosti. Tim se oteviel novy prostor pro specializované agentury, které se témito
aktivitami zabyvaji a svym klientiim nabizi Sirokou skalu sluzeb. Ve velkém mnozstvi
ptipadi jsou tyto firmy schopny poskytnout kompletni servis a uspotadat svatbu na klic,
tedy S minimalnim pfispénim samotného klienta.

Jak jiz bylo feceno, samotny vyznam svatby v poslednich letech nabyva stile
vice na své dllezitosti a podobné jako v jinych oblastech sluzeb lidé stale vice pozaduji
kompletni zajiSténi s maximalni kvalitou a kladou nemaly diraz na originalitu. Tim
vznikd pomérné silny tlak na strané nabidky a vytvari se tak uplné novy prostor pro
konkurencni boj a hledani novych a efektivnich konkuren¢nich vyhod.

Téma konkurence v oblasti svatebnich agentur bylo autorkou vybrano, jelikoz
v Ceskych Budgjovicich je jen $est svatebnich agentur, které jsou v mnoha ohledech
rozdilné. Nékteré svatebni agentury se specializuji pouze na venkovni obfady, jiné na
svatby zahranici, dal$i se pro zménu specializuji na svatby zazitkové. Snoubenci, ktefi
zamysleji vstoupit do vztahu manZelského a nemaji pfili§ ¢asu na organizaci svatby, ¢i
si neveédi se zafizovanim svatby rady, se obraceji pravé na tyto agentury. Dllezité je si
svatebni agenturu dobie vybrat, jelikoZ bude snoubence provazet po celou predsvatebni

dobu az do onoho osudného dne, ktery je vyznamnou Zivotni udalosti.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalarské prace je analyza konkurence v oblasti svatebnich agentur
v Ceskych Budgjovicich. Dilé¢im cilem prace je na zakladé zpracovanych analyz
navrhnout opatieni ke zvySeni konkurenceschopnosti vybranych firem a zlepSeni jejich

celkové situace.

Préce je rozdé€lena na Cast teoretickou a c¢ast praktickou, celkem je roz¢lenéna na
Sest kapitol. V prvni kapitole jsou stanoveny cile a metodicky postup prace. Nasledujici
Cast neboli Cast teoretickd obsahuje tii kapitoly. V druhé kapitole je uvedena
konkurence, analyza konkurence a analyza konkuren¢ni vyhody. Nasledujici kapitola se
zabyva marketingovym vyzkumem, systémem marketingového vyzkumu, metodou
marketingového vyzkumu, postupem a nasledné cilem marketingového vyzkumu. Také
nejsou opomenuty faze marketingového vyzkumu. Dals§i ¢ast teoretické casti je
vénovand marketingovému prostfedi, rozdéleni marketingového prostfedi na
makroprostfedi a mikroprostfedi, STEP analyze, Porterovu modelu péti sil, analyze
SWOT, Portfolio analyze a konkurenéné€ orientované strategii.

Praktické ¢ast prace popisuje historii svateb, finan¢ni rozpocet svateb, dilezité
potiebné formality ke svatbé, druhy svatebnich obtadul, predstavuje svatebni agentury
v Ceskych Budgjovicich. Navic je zde uvedena jedna svatebni agentura, ktera sidli
v Hluboké nad Vltavou, jelikoZ svatebni agentura Relax Bali je hodné Zadan4 agentura,
kterd potfdda netradi¢ni svatby na Bali, at’ uz zazitkové, ¢i exotické a zadna takova
agentura se sidlem na exotickém misté se v Ceskych Budé&jovicich nenachazi.

Posledni ¢ast prace je vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni souvisejici
pfevazné se znalosti svatebnich agentur v Ceskych Bud&ovicich. Setfeni bylo
provedeno koncem ledna az zacatkem biezna roku 2014. Dotazniky byly rozsifeny
pomoci internetového odkazu ptes socidlni sité, dale pomoci rodinnych piislusnikti a
ptes znamé v Ceskych Budgjovicich. Celkem bylo distribuovano 240 dotazniki, z nich

se vratilo 156 vyplnénych, tj. navratnost 65 %.

V teoretick¢ Casti prace je vyuzivan zejména rozbor literarnich zdroja
zam¢efenych na teorii konkurence, marketingového vyzkumu ¢i marketingového
prostfedi. Praktickd cast aplikuje metodu popisnou, analyzu svatebnich agentur a
dotaznikové Setfeni. Vychdzi zejména z udaji dostupnych na webovych strankéch, dale

Z informaci ziskanych dotaznikovym Setfenim a z autor¢inych vlastnich zkuSenosti.
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2 KONKURENCE

Konkurenci nazyvame urcity pocet firem na trhu. Firmy mezi sebou vzajemné
bojuji. Cim vétsi je pocet firem na trhu, tim je konkurence vyssi. , Konkurence neni
trzni stav, nybrz trzni proces — ve kterém se prosazuji nejlepsi firmy. Konkurence
nezavisi na momentalnim poctu firem na trhu, ale na otevienosti trhu. Je-li trh otevieny
pro vstup novych firem, je to trh konkurenc¢ni, i kdyby na ném momentaln¢ byla tieba
jen jedina firma.*!

,Konkurence predstavuje soupefeni, soutézeni, pfipadné hospodarskou soutéz.
Je ziejmé, ze pojem konkurence ma Sir$i zabér, a to nejen ekonomicky, ale rovnéz
socilni, kulturni, eticky, politicky atd.«?

,Konkurence je velmi dualezitym faktorem, podminujicim marketingové
moznosti firmy. Firmy proto zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl
stat, jak je silny konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile,
strategie, silné a slabé stranky aj.

Typologie konkurence se provadi podle:

e Teritoridlniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho piisobeni).
e Hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi.
e Hlediska poctu vyrobcii (prodejct) a stupné diferenciace produkce.

e Hilediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcti do alianci.* 3

,,Analyza konkurence vyuziva stejnych metod zpracovani vysledkl Setfeni jako
pii analyze zékaznika podle znaku (Kvalitativniho ¢1 kvantitativniho). VSechny pouzité
metody by mély odpoveédét na zakladni otazky:

e Kdo je nasim konkurentem,

e jaké jsou cile a strategie konkurence,

e jaka bude reakce konkurence na nase opatient,
e ktefi konkurenti jsou silni,

e kteii konkurenti jsou slabi.*

Y HOLMAN, R. Ekonomie. 4. aktualiz. vyd. Praha : C. H. Beck, 2005, s. 165-166.

2 MIKOLAS, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni potencial a dynamika podnikani.
1. vyd. Praha : Grada, 2005, s. 65.

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 86.
*FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2008, s. 57.
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,Naklady a ceny konkurence jsou dulezitym faktorem, ktery je tfeba zmapovat.
Zpisoby Ize kombinovat: marketingovym vyzkumem nebo ndkupem konkurenénich
vyrobki. Sledujeme pomér: cena — kvalita u kazdého vyznamného konkurenta atd.

Metody tvorby cen — nej¢astéji pouzivame postupy:

e Stanoveni cen prirazkou — predstavuje procentni pfirazku k ur¢itému zakladu.

e Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti, cena je urCena s ohledem na
pozadovanou miru navratnosti investic ¢i aktiv. Nékdy je postup nazyvany
oceniovani pomoci ,,cilové navratnosti‘.

e Stanoveni cen pomoci konkurenc¢niho srovnavani — jde o ceny stanovené
podle cen trznich vadct.

e Stanoveni ztratovych cen — kratkodobé opatieni s cilem ziskat urc¢itou pozici na
trhu a pfipravit podminky pro zavedeni nové sluzby.

e Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty, ceny vychazeji z vnimané
hodnoty sluzby poskytované urCitému trznimu segmentu. Pfistup posiluje
umisténi sluzby a zvySuje uzitek pro zdkaznika.

e Stanoveni cen na zikladé vztahu — uvahy o dal$im potenciondlnim zisku

plynoucim z dlouhodobé spolupréce se zikazniky.«

RozliSujeme nasledujici typy konkurenti:

e  Konkurent ndsledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSech svych schopnosti
je konkurenénimu boji.

e Laxni konkurent — nereaguje ani rychle, ani vyrazné¢ na aktivity ostatnich
konkurentt.

e Vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity svych konkurentd.

e Konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodn& na jakoukoliv formu ohroZeni.«®

S HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 146.
® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 88.
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2.1 Analyza konkurence

Je potieba znat své konkurenty, jejich produkty, sluzby, ¢i prodejni techniky,
jelikoz tato znalost je dilezitym ptfedpokladem rozvoje a uplatnéni prodejnich aktivit na
trhu. Uménim je také délat véci jinak, nez konkurence a mnohem lépe, nez zakaznik
ocekava. Je tedy potieba znacné diferenciace.

,,Kazdy podnik zaujima ur¢itou konkuren¢ni pozici, ktera vyplyva z jeho vztahu
ke konkurentim, zdkaznikim a realizace strategie podniku. Jednim z nezbytnych
vychodisek pro urceni konkuren¢ni pozice je proto podrobna analyza konkurence,
navazujici na analyzu konkurencnich sil. Analyza konkurence je zaméfend na
identifikaci konkurenti a na uréeni jejich konkurenéniho profilu. To ptedpoklada
odhalit jejich strategické cile, strategii, specifické piedpoklady, vyhodnotit vyhody a
nevyhody konkurenénich vyrobkl a pfi€iny tohoto stavu, zabyvat se jejich ndkladovym
postavenim.“7

,,V dusledku vzristajiciho poctu vyznamnou turbulenci v blizkém i vzdéalenéjSim
okoli podniku se postupné zmenSoval vyznam prognostickych metod a naopak vzrostl
vyznam analyzy. V souvislosti suvedenym vyvojem zacalo hrat kli¢ovou roli
strategické planovani, zaloZzené na vyuZiti potencidlu jinych informaci, nez byli
v minulosti stale se opakujici prognozy. Tato diskontinuita se miize pfitom projevit
Vv riznych sektorech marketingového okoli, naptiklad v:

e oblasti makroekonomického rozvoje,

technologickém okoli,
e ckologickém okoli,
e spolecenskych oblastech,

e politicko-spravni oblasti.

Analyza trhu slouzi diky empirické fundovanosti k podnikohospodaiskym
rozhodnutim. Jsou tedy piedpokladem k tomu, aby podniky orientovaly své cile a
aktivity na trh. Vedle analyzy poptavkové musime vénovat pozornost i1 strané
nabidkové, tedy jak aV jakém rozsahu uspokojuje existujici nabidka na trhu potieby

zékaznikd. K tomu je nejprve nutné urcit relevantni konkurenty.*®

" SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2006, s. 64.
8 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010, s. 54-55.
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2.2 Analyza konkurenc¢ni vyhody

,K nalezeni konkuren¢ni vyhody miiZze slouZzit matice porovnavajici relativni

naklady a odlisnosti produktu.

Tab. 1: Matice nalezeni konkurenéni vyhody®

>
~ o .oy . VI
— o UdrzZeni zvlastnosti Vyjimecny uspéch
=] wn
S >
22 >
s,
° >
)é % Vira v rostouci trh UdrZeni cenové vyhody
E =
72
vysoké nizké
Relativni ndklady

Matice méii relativni naklady, tj. Néklady ve vztahu ke konkurenci, a stupeii
diferenciace produktt urcité firmy od konkurence. Postaveni firmy v matici je zavislé
na popsani schopnosti vytvofit bariéry vstupu, rozpoznani znacky a jedineCnosti
produktu, distribu¢nich cest, ceny a dalSich faktorii. Jednotlivé pozice v matici jsou
nasledujici:

e UdrZeni zvlastnosti — relativni ndklady jsou vysoké, stejné jako stupent
diferenciace. Firma uvadi na trh jedinecny produkt za vyssi cenu.

e Vyjimecny uspéch — relativni naklady jsou nizké a odliSeni vysoké. Tato pozice
predstavuje vynikajici ptileZitost k uspéchu, protoZe firma ma jedine¢ny vyrobek
a moznosti konkurovat za jakoukoli cenu.

e Vira v rostouci trh — vysoké relativni naklady a nizky stupen diferenciace. Diky
komoditnimu trhu a vysokym nékladiim je jedinou Sanci na uspéch rychly rist
trhu. Tato strategie nezajist'uje vZdy nalezeni konkuren¢ni vyhody.

e UdrZeni cenoveé vyhody — nizké relativni naklady a nizka diferenciace. Produkty
urcité firmy jsou podobné produktiim konkurence a firma je schopna konkurence

jen za predpokladu udreni cenové vyhody. ™

9 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing - strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 117.
9 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 117.
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3  MARKETINGOVY VYZKUM

Podstatou marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a nasledn¢ vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné k fesSeni
konkrétnich marketingovych problémt. V dnesni dobé¢ je marketingovy vyzkum
nastrojem napomahajicim firmam ziskat potfebné informace k dal§im marketingovym
ukontim.

,»V praxi se Casto ztotoziuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim rozdilem mezi
nimi je Casovy horizont, kdy prizkum je krat$i a nezachazi do takové hloubky jako
vyzkum. Priizkum je soucésti marketingového vyzkumu.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum probihd dle urcitych zdsad. M¢l by
fungovat jako védeckd metoda, kterd ptedstavuje takovy pfistup k rozhodovani, kdy se
zamétfujeme na objektivnost a systematicnost pii ovéfovani napadu diive, nez jsou
pfijaty.

Pti vyuziti védecké metody se pak pouze nedomnivame, Ze naSe instituce je
spravna. Naopak vyuzijeme, resp. jiz zname informace ke tvorb& hypotéz, které si pied
konecnym rozhodnutim musime potvrdit nebo vyvratit. Dobfe napldnovany vyzkum
nam pomuze vyhnout se nadkladnym omylim. Védeckd metoda prosazuje systematicky
postup vyzkumu.

Systematicky postup marketingového vyzkumu znamena stanoveni, kdy bude
vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit, ureni organizacniho zabezpefeni
vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci ur€eni typu a metody vyzkumu a navrzeni
piiblizné ceny celého vyzkumu. Dale cti provazanost a navaznost jednotlivych fazi
procesu marketingového vyzkumu.

Formalizovany marketingovy vyzkumny proces je nejvyssi formou ziskavani
informaci, av§ak pozadované informace lze ziskat i jinymi postupy:

e soustavné nepiimé sledovani (bez udani konkrétniho cile),
e podminéné sledovani (je vymezena oblast sledovani opét bez konkrétniho cile),

r 14 /4 r . r /4 /4 r 4 11
e neformalni vyzkum (omezené a nesystematické vyhledavani informaci).*

»Vydaje na vyzkum porovnavame s ofekavanou cenou zkoumané piilezitost
nebo feSeného problému. Nema totiz smysl realizovat vyzkum s celkovymi naklady

milion korun, ktery povede k vyfeSeni problému, jenz pfinese firm¢ profit sto tisic

1 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum : nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 48.
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korun. Proto mezi hlavni pozadavky na zjisStované informace patii jejich vyuzitelnost,

y y . 12
vCasnost, presnost, spolehlivost.*

3.1 Systém marketingového vyzkumu

»,Marketingovi manazeti Casto zadavaji zakazky na formalni studie specifickych
problémi a piilezitosti. Mohou pozadat o vyzkum trhu, test preference vyrobki,
prognézu trzeb podle oblasti nebo vyhodnoceni vysledki reklamy. K povinnosti
marketingového vyzkumnika patii zjiStovani nazorti spotfebiteli a jejich nakupni
chovani. Definujeme marketingovy vyzkum jako systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaseni udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pfed niz se ocitla firma. Marketingovy vyzkum je nyni podle
asociace ESOMAR, svétové asociace profesionalll v oblasti vyzkumu vefejného minéni
na trhu, odvétvim a celosvétovym obratem v hodnoté asi 16,5 miliardy dolart.

Spole¢nost mize provadét marketingovy vyzkum nékolika zpiisoby. VétSina
velkych spole¢nosti md nyni vlastni oddeleni marketingového vyzkumu, které casto
hraje v organizaci vyznamnou ulohu.

Spolecnosti davaji normalné na marketingovy vyzkum v rozpoctech jedno az
dve procenta z trzeb spolecnosti. VEtSi Cast z této Castky se utraci na sluzby externich
firem.*®

V piipadé¢ malych firem se doporucuje uskutectiovat prizkum trhu spole¢né
S jinymi malymi firmami v rdmci spole¢ného z4jmu. Alternativou v této oblasti miZe

’ L~ . ’ r > ’ 1, 4.7 14
byt té€Z pomoc ze strany organizaci na podporu malého a stitedniho podnikani.

2 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha : Grada, 2011, s. 14.

¥ KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 140-141.

Y SRPOVA, J. Ziklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti Ceskych podnikatelii. 1.
vyd. Praha : Grada, 2010, s. 232.
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Agentury marketingového vyzkumu se déli do tii kategorii:

Agentury poskytujici vyzkumné sluzby. Shromazd’uji obchodni informace
a informace o spotfebitelich, které pak za urcity poplatek prodavaji. Priklady:
Nielsen Media Research, SAMI/Burke.

Agentury provadéji marketingovy vyzkum na zakazku. Tyto agentury se
najimaji k provedeni specifickych projekt. Vypracuji studii a findlni zpravu o
svych zjisténich.

Agentury specializujici se na marketingovy vyzkum. Poskytuji specializované
vyzkumné sluzby. Nejlep$im ptikladem je agentura, kterd provadi dotazovani

Vv terénu a vysledky prodava jinym firmam.

Mensi spoleCnosti si mohou najmout sluzby agentury zabyvajici se

marketingovym vyzkumem, nebo mohou vést samy vyzkum tvir¢im a uspornym

zpusobem, napiiklad:

3.2

Zainteresovat studenty a profesory, aby navrhovali projekty a realizovali je.
Vyuzivani internetu. Spole¢nost mize shromdzdit zna¢ny pocet informaci za
velmi nizké ndklady prohlizenim webovych stranek konkurentl, sledovanim
chatli a publikovanych udajt.

Provétovat si  soky. Mnoho mladych spole¢nosti rutiné navstévuje

konkurenty.“15

Metody vyzkumu

»Monitorovaci vyzkum — cilem je permanentni shromaZzdovani a analyza
informaci pro zajiSténi stalé informativnosti o situaci na trhu.

Explorativni vyzkum — cilem je shromazdit ptedbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy (volny rozhovor — informace
0 skrytych a neuvédomélych motivech).

Deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy,
situaci na trhu (popis trzniho potencidlu pro urcity produkt, demografické
faktory, postoje spotiebitelit).

Kauzalni vyzkum — cilem je zkoumdni pfi¢in urCitych jevi (problémd,

pilezitost).«°

% KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 140-141.
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Dal$imi moznymi metodami marketingového vyzkumu je mozné pomoci
pozorovani, které zaznamenava skutecné chovani a jednani zékaznikd. Naptiklad pfi
pozorovani projizdé€jicich automobilt ¢i v supermarketech. Nasledujici mozna metoda
je metoda prazkumu, kterd ma za ukol ziskat nézory a preference zakaznika,
prostfednictvim dotazovani ¢i rozeslanych dotazniki. Je tfeba vSak védét koho a na co
je potieba se ptat, zda budou otdzky oteviené ¢i uzaviené a pokladat jasné formulované
otazky. Posledni metoda je pomoci experimentu, ktery je mozno provadét naptiklad

V laboratofich ¢i v terénu.

3.3 Postup marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z nékolika ¢asti. Nejprve je potieba stanovit
problém, ktery bude pomoci vyzkumu feSen. Je tieba si stanovit, jaké informace budou
ziskavany a jakym zplsobem se budou zjist'ovat, je tfeba nasbirat co nejvice informaci,
které je mozné ziskat pozorovanim, prizkumem ¢i n¢jakym experimentem. Nasledn¢ se
zpracovava analyza udaji, celkova uspésnost vyzkumu také zélezi i na tom, jak jsou
vysledky interpretovany, je tieba predlozit podstatné, piesné a objektivni informace, a
poslednim krokem je tfeba ud¢lat zdvér z vyhodnocené analyzy, poptipad€ doporuceni

navrhi na zlepSeni.

3.4 Cil vyzkumu

,Cilem marketingového vyzkumu je feSit néjaky problém, napi. zvysit
spokojenost navstévnikli a zajistit si tak pozitivni reference, zjistit pfi€iny mozné
nespokojenosti, ziskat tipy na mozna vylepsSeni sluzeb.

Cil vyzkumu musi byt vymezen relativné pfesné, odpovida na otazku, co chceme
vyzkumem vyfesit. V dal$im kroku je nutné stanovit si hypotézu, piesné¢ formulovanou
domnénku, kterou ma vyzkum potvrdit, nebo vyvratit. Neni-li hypotéza zfejma, pouziva
se explora¢ni vyzkum. Samoziejmosti je zvazit naklady na vyzkum a porovnat je
s ocekavanymi piinosy, i kdyby byly jen nekomer¢niho charakteru.

Hlavni pfekdzkou marketingovych vyzkumi jsou nédklady, firmy specializované

na tyto vyzkumy vychazeji z cen v komercni sféfe. Vyzkumy provadéné vlastnimi

16 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 141.
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silami jsou limitované znalostmi, technickymi a ¢asovymi moznostmi zaméstnanct a

v . ’ v 1v v ;- . el
nekdy i nechuti dozvédét se pravdu o skutecném zajmu a expozici.*

3.5 Jednotlivé faze marketingového vyzkumu

Vyznamnou funkci marketingového vyzkumu je pomoci firmé ptedpoveédét
chovani a po¢inani potencionalnich zédkaznikl a zmensit tak podnikatelské riziko.

,Dulezitou funkei marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému
managementu poznat a prognozovat chovani a jednani zékazniki a snizit tak
podnikatelské riziko. Poskytuje specifické, ovéfitelné informace tykajici se trhu,
konkurence, prostfedi a zejména zakaznikd. Pfi velkych a rychlych zménach, ke kterym
dnes dochazi v oblasti inovaci vyrobkll cen, potfeb trhu atd., mlize mit nespravné
rozhodnuti pro budoucnost firmy velmi vazné dusledky. Proto je vyzkum vSech faktord,
které na podnik pisobi, nesmirn¢ dualezity. Spravné rozhodnuti o budoucim prostiedi
(zvlasté konkurence), chovani zdkaznika a situaci na trhu.

Celkova uspésnost zavisi rovnéz na tom, jak jsou jeho vysledky managementem
interpretovany. Pfedlozeni nepodstatnych, nepfesnych a zmatenych informaci, stejné
jako udaji, které nemaji pfimy vztah k Setfeni, mulZe vést k nespravnym

rozhodnutim.

" JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : art marketing v praxi. 1. vyd. Praha : Grada,
2008, s. 106-107.
8 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 53.
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4  MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdé podnikéani probihd v ur¢itém prostiedi, které se v Case vice ¢i méné meéni.
Marketéti proto musi klicové faktory tohoto prostredi, které je oznacovano jako tzv. trh
velmi dobfe znat a spravné progndzovat jeho budouci V}'/Voj.19

,Prostfedi je celkové okoli a situace, ve které se dany subjekt nachazi.
V podstaté se jedna o existen¢ni prostor v daném okamziku nebo obdobi. Proto je zde
silny vliv prostiedi na dany subjekt, jeho vlastnosti a chovani. Zaroven je prostiedi
soucasti existence subjektu, jednou ze zakladnich podminek jeho byti. To znamena, Ze
bez prostiedi se v podstaté existovat neda. Subjekt bez prostiedi, ve kterém by se
nachazel, v podstaté jako by neexistoval, protoze nema zadny kontext. Proto, chceme-li
lépe poznat n&jaky subjekt, je nutné dostatecné dobie znat i jeho prostfedi. Jediné tak
muzeme lépe pochopit jeho vlastnosti a jeho chovani, a pak je miizeme analyzovat.

Marketingové prostiedi je tedy prostiedi, ve kterém se firma a jeji marketingové
funkce nachazeji. Vzhledem ke komplexnosti trhi a marketingovych funkci firmy, ale
I jinych faktort, je marketingové prostiedi velmi proménlivé a komplexni samo o sobé.
Podobné jako trhy, na nichz se firma nachézi, 1 marketingové prostfedi mize mit riznou
dynamiku a rtzné vlivy na danou firmu. To vyZaduje Casté ¢i dokonce i pribézné
zjistovani jeho stavu a vyvoje. K tomu slouzi marketingovy informacni systém (MIS),
vyzkumy, prizkumy a jiné informacni techniky a zdroje. Pokud je zjistovani informaci
provadéno kvalitné€ a s dobrou organizaci, je firma schopna se dobie orientovat na svych
trzich a byt kvalitnim hracem. Musi vSak spliiovat jesté jednu podminku, méla by byt
schopna ovliviiovat alesponi nékteré oblasti svého marketingového prostredi. Ty, jez

O W M M Id 4 . A 4 14 A 14 2
muZe ovlivnit, nazyvame mikroprostiedi, ty ostatni pak makroprostredi. 0

Y KARLICEK, M. Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 34.
20 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010, s. 105-106.
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Obr. 1: Marketingové prostiedi’

Paliticko-prival " Konkurenti Ekanomické
prostredi prostiedi

‘i--_'-l-""I|

Otdmr'lm'mle') Zakaznici Distributoii
' L

Technologscke
a piiradni prostiedi | - Sacialné
-kulturni prostfedi

Obrazek znazoriiuje ,,nejvyznamnéjsi faktory marketingového prostiedi, které
maji nejuzsi vazbu k firme a jejimu podnikéni, tedy zdkaznici, konkurenti, distributofi,
dodavatelé a ovliviiovatelé jsou oznatovany jako marketingové makroprostiedi. Sirsi
ramec pro podnikdni na daném trhu, tedy zejména politicko-pravni, ekonomické,
socidlné-kulturni, technologické a ptirodni prostiedi, je oznaCovano jako marketingové

pros‘[fedi.“22

4.1 Makroprostiedi

Vng&jsi marketingové prostiedi firmy neboli makroprostredi se sklada z téchto
prvki: ekonomického, demografického, socidlniho, kulturniho, technického a
technologického, legislativnich podminek a vlivli globéalniho prostiedi.

Cilem analyzy prvki vnéjsSiho marketingového prostiedi firmy poskytujici
sluZby je nalézt atraktivni pfilezitosti a vyhnout se problémlm, které ji hrozi.

Jedno z nejzavaznéjsich ohroZeni ve sluzbach piedstavuje konkurence, ktera
muze mit podobu rivality mezi obdobnymi subjekty. Do budoucnosti 1ze pfedpokladat,
ze praveé konkurence se bude 1 nadale zintenziviiovat.?®
ovlivitovat vSechny podniky, organizace i Zivot nas vSech na Zemi, patii rozvoj techniky

a technologii. Jejich prudky rozvoj pfinasi nové pohledy na marketing a jeho moznosti.

2L KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha : Grada, 2013, s. 34.
22 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha : Grada, 2013, s. 34.
B VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2. vyd. Praha : Grada, 2014, s. 38.
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v

Nejvyznamnéj$i zménou, kterd ovlivnila nds vSechny, je rozvoj informacnich
technologii a pfedevsim rozvoj internetu. Internetové propojeni svéta je stale tésnéjsi.

Pfinasi nové moznosti v oblasti fizeni firem 1 v oblasti vS§ech marketingovych &innosti.?*

4.2  Mikroprostiedi

»Zahrnuje aktéry blizko spolecnosti, ktefi dohromady tvoii sit' umoziujici
uspokojovat potieby zékaznikl. Predstavuje vnitini prostfedi firmy — jeji oddéleni
a manazerské turovné, které ovliviiuji marketingové rozhodovani. Marketingovi
distributofi — dodavatelé spole¢nosti a marketingovi zprostiedkovatelé véetné prodejct,
fyzickych distribuénich firem, financ¢nich zprostfedkovateli a marketingovych agentur —
spolupracuji, aby vytvofili hodnotu pro zakaznika. Dalsi faktory zahrnuji pét typa
zakaznickych trhl, na kterych spolecnost prodava: trh spotiebitelsky, pramyslovy, trh
obchodnich mezi¢lankt, trh statnich zakazek a mezinarodni trh. Konkurence se
spolecnosti soupefi ve snaze odlakat zdkazniky. Dale zde funguji vztahy s vetejnosti —
finan¢nimi institucemi, médii, vladnimi institucemi, ob¢anskymi iniciativami, mistni
samospravou, Sirokou vefejnosti a zaméstnanci firmy — ktera ma skute¢ny nebo

potencialni zdjem nebo vliv na schopnost firmy dosahnout svych cili.“?

4.3 STEP analyza

,Jednim z moznych zpusobl popisu na externi okoli podniku je vyuziti tzv.
STEP analyzy. Vychazi se pfi ni z popisu skutecnosti dilezitych pro vyvoj externiho
prostiedi podniku v minulosti a zvazujeme, jakym zplisobem se tyto faktory méni v
Case. Poté se snazime dohodnout, do jaké miry se v disledku téchto zmén zvysuji ¢i
snizuji jejich specifické trovné dilezitosti, respektive jak se méni mira zavislosti vyvoje

externiho prostredi na vyvoj relativniho faktoru,«°

24 KISLINGEROVA, E. Chovdni podniku v globalizujicim se prostiedi. Vlyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2005,
s. 128.

2 KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 162. )

* VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategickj management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budgjovice : Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich, 2008, s. 34.
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Tab. 2: Vybrané faktory pouzivané p¥i STEP analyze”’

Ekonomické Politicko-pravni Socialné-kulturni | Technologické

Trendy vyvoje HDP Antimonopolni Demograficky Vladni vydaje na
opatrent Vyvoj vyzkum

Ekonomické cykly Zélkony na ochranu Rozdéleni dichodu Trend ve vjzkumu

zivotniho prostiedi

a vyvoji

Urokové sazby

Politika zdanéni

Mobilita
obyvatelstva

Rychlost
technologickych
zmén

Vyvoj penézni
zasoby

Regulace
zahrani¢niho
obchodu

Vyvoj zivotni
urovné

Mira zastaravani
technologii

Mira inflace

Socialni politika

Mira vzdélanosti

Ptistup k vyzkumu
a vyvoji

Disponibilita a cena
strategii

Stabilita vlady

Ptistup k praci

Mira
nezameéstnanosti

4.4  Porteriv model péti sil

,Michal Porter z Harvard Business School vytvofil systém analyzy, vhodny pro

tvorbu strategickych koncepci na trovni podnikatelskych jednotek. Porterova analyza se

zamé&fuje pro tvorbu strategickych koncepci na urovni podnikatelskych jednotek.

Porterova analyza se zaméfuje na faktory, ovliviiujici podnikéni v konkuren¢nim

prostiedi, tedy na faktory, které maji pfimy vliv na formulaci podniku. Nez vstoupi

firma na trh, musi se analyzovat

o X

pét sil”, které ohrozuji vstup. Ukolem stratégi je proto

tyto sily analyzovat a navrhnout postup, jak se proti témto silam branit.

Zminovane sily jsou tyto:

e hrozba nové vstupujici na trh,

e 0obchodni sila zakaznika — maji stale vEét§i moznosti volby mezi podniky,

e 0Obchodni sila dodavatelti — rozhoduje ekonomicka sila odbératele ¢i dodavatele

pfi urovani cen,

e hrozba situace vyrobku a sluzeb,

e pozice mezi béznymi konkurenty — “jizdni prostor” pro tuto pozici — silni

konkurenti mohou setrvavat na trhu I pfi problematické rentabilité.

2 VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategicky management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budgjovice : Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich, 2008, s. 34.
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Obr. 2: Porteriv model péti sil®®
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Analyza téchto péti Ciniteld muize pfispét ke zhodnoceni nebezpeci a slabin,
které ma podnik. Ukazuje obranu proti sou¢asnym I budoucim konkurentiim.

Porter pak vyslovuje hypotézy, ze ¢im jsou vétsi, silnéjsi sily v odvétvi, tim
mensi je primérna navratnost a dale aby byla spole¢nost uspésna na trhu s mnoha nové
vstupujicimi substituty, musi peclivé volit strategii, kterou bude uplatiiovat s tim, ze
pochopi tyto sily a promitne je do své strategie. Jen v takové piipad¢ miize prezit a dale

se rozvijet a ziskavat nové segment trhu.« %

% VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategicky management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budéjovice : Vysoka $kola technick4 a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich, 2008, s. 36.
» VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategicky management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budéjovice : Vysoka $kola technick4 a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich, 2008, s. 35.
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4.5 Analyza SWOT

,»Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu I pro analyzu vlivu vnitinich
slabych a silnych stranek firmy se pouziva metoda SWOT. Tato metoda v sobé zahrnuje
analyzu hlavnich faktorti konkurenéni pozice firmy a jejiho vlivu na jeji strategické
chovani.

Nazev metody SWOT je odvozen od:

e Strenght (silné stranky),
e Wealnesses (slab¢ stranky),
e Opportunites (ptilezitosti),

e Threats (nebezpeci).

Nebezpeci “T* a pfilezitosti “O* ptedstavuji vliv vnéjSiho okoli. Slabé stranky
“W* a silné stranky “S* faktory vnitini podnikatelské pozice firmy. Rozbor celkové
pozice firmy a jeji vliv na mozné budouci chovani firmy je mozné vyjadfit nasledujicim

, 30
schématem.*

Obr. 3: Metoda SWOT?

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slahé stranky
E
¥
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% VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategicky management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budéjovice : Vysoka $kola technick4 a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich, 2008, s. 44.

31 SVOBODOVA, L. SWOT Analyza. Kabinet informacnich studii a knihovnictvi [online]. 2011 [cit.
2014-03-16]. Dostupné z WWW: <http://Kisk.phil.muni.cz/wiki/SWOT _anal%C3%BDza>.
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4.6

Portfolio analyza

,Portfolio analyza je diagnostickdA metoda pouzitelnd pro analyzu podnikid

s diverzifikovanou strukturou.

Diagnosticka prace v oblasti podnikového portfolio by méla byt provadéna

automaticky v pravidelnych intervalech a také vzdy, kdyz se struktura portfolia zméni.

4.7

Kvalifikovana portfolio analyza je proces sestavajici z osmi krok:

vytvoreni matice portfolia,

zmapovani konkuren¢niho prostiedi pro kazdou podnikatelskou CcCinnost a
vyvozeni zavera o atraktivité vSech slozek portfolia,

ohodnoceni konkurenceschopnosti jednotlivych aktivit zastoupenych v portfoliu,
hlub$i proniknuti do situace podniku, urCeni hlavnich tkoli a zvazeni
specifickych pfilezitosti a ohroZeni,

urceni potteby financnich prostfedki a dalSich podnikovych zdroji na podporu
strategii jednotlivych aktivit,

porovnani aktivit z hlediska ziskovosti, pfitazlivost odvétvi s naslednym
roztifidénim investi¢nich priorit,

kontrola s cilem ohodnotit vyvazenost portfolio,

ZjiSténi, jestli je navrhované portfolio v souladu s podnikovou strategii, a jaka
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opatfeni je tfeba ucCinit v ptipadé evidentnich mezer v jeji realizaci.*®

Konkurenc¢né orientované strategie

,Piedpoklada tvorbu konkuren¢nich vyhod, jejimz cilem je uspokojeni potieb

zakaznikd. Tato strategie vychazi z predpokladu, ze vyrobky ¢i sluzby jsou relativné

stejné a tedy i dostupné, proto si zakaznik vybere takovy vyrobek, jestlize:

v

Cena vyrobku bude niz$i nez u konkurence,

vyuzitelnosti produktu bude vyssi.

V zéasadé¢ Ize odlisovat tyto strategické pristupy:
strategie vychazejici z vysoké jakosti vyrobkd,
strategie spocivajici ve snizovani vyrobnich nakladl — cenova konkurence,

necenova konkurencni strategie,

%2 VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategicky management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budgjovice : Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich, 2008, s. 45.
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e strategie zvySovani odbytu pii zachovani cenové hladiny — napi. pomoci

diferenciace vyrobku tim, ze odlisi své vyrobky od vyrobku konkurence.”*

Marketing — mix
,Pro ovlivilovani potieb a ptani, formulujicich se na cilovych trzich, je uréena
fada aktivit, oznaCovanych jako marketing — mix tj. 4P. Do téchto jednotlivych skupin
marketing — mixu byvaji zpravidla zafazovany nasledujici nastroje:
e Produkt — jakost, technickd uroven, progresivita, znaCka, baleni, velikost,
servis, moznost vymeény, design, zaru¢ni podminky,
e prostorové premist'ovani — odbyt, volba dodavatele, velikost a umisténi skladd,
ptepravni prostfedky, ¢lankovitost odbytovych a prodejnich cest, velikost zasob,
e prodejni cena — katalogové ceny, slevy, rabaty, platebni a ivérové podminky,
e podnécovani odbytu (propagace) — reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

« 34

a publicity.

Analyza prostiredi firmy miiZe byt provedena metodou 4C
e  Customer — zakaznik,
e Country — narodni specifika,
e Cost — néklady,

e Competitors — konkurence.«*®

% VACHAL, J., PARTLOVA, P. Strategicky management. 2. vyd., ve VSTE CB 1. vyd. Ceské
Budéjovice : Vysoka $kola technick4 a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich, 2008, s. 52-53.

% SYNEK, M. Ekonomika a Fizeni podniku. Praha : Vysoka $kola ekonomické v Praze, 1994, s. 210.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 78.
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5 KONKURENCE V  OBLASTI SVATEBNICH
AGENTUR

5.1 Historie svateb

,Historici fikaji, ze prvotné Slo v manzelstvi o plozeni déti a rozsifeni majetku,
Byly to vlastné snatky z rozumu a o lasce se vlastné nikdy nemluvilo. AZ mnohem
pozdéji se konaly svatby z cCisté lasky. To ovSem nijak neodrazovalo od svatebniho
veseli, které se nékdy protahlo na cely tyden. Je asi zajimavé, Ze napi. Stafi Rekové
m¢eli svatbu na tfi etapy — pfiprava nevésty, pfijeti nevésty v manzelové domé a poté
pfijimani dart. Stafi Rimané méli obfady spojené se smlouvami a nékdy jich bylo I
nékolik. Stejné se ale po vyméné manzelského slibu bohu Jupiterovi obétoval nejlépe
cely viil. Zidovské obiady se stale spojuji se smlouvami a dokonce pii obfadu se nékdy
tyto smlouvy ¢tou nahlas. Maji vSak vzdy krasné vyzdobené misto obtfadu, které musi
byt pod bohaté zdobenym baldachynem stojicich na ctyfech sloupech. Isldmska svatba
byla stru¢na a nekomplikovand. Jednou vétou a bez ptfitomnosti knéze nebo jiného
ufednika vyjadii zenich i nevésta souhlas se svatbou. Muz na sebe ale bral, a i dnes
bere, financni odpovédnost za Zenu. V nékterych africkych statech se zase tieba za
nevéstu platilo tficeti jaty. V Evropskych zemich bylo manZelstvi uzavirdno zasadové
pfed Bohem a bylo tak povaZovano za svaté. Moderni civilni manZelstvi je instituce
mlada i v Ceskych zemich. Potfebny zakon u nas vymyslela a do praxe uvedla az
legislativé rakouského mocnéfstvi v dubnu roku 1890. Velky rozdil se brzy vytvofil
mezi svatbami ve méstech a na venkové mezi bohatou a chudou svatbou. Kazda obec,
méstecko ¢i okres mél sva vytvorena pravidla, zvyky a ritudly, které se béhem let, kdy
se svatby snoubenct z jinych mést stavaly vice Casté, postupné michaly dohromady. Je

: . o . (o 36
jen par zvykd, které se zachovavaji dodnes.*

5.2 Vybrané demografické statistické udaje

Dle dostupnych informaci ziskanych Ceského statistického tfadu je ziejmé, ze
v letech 2003 — 2007 doslo k vzestupné tendenci v uzavirani siatkl v JihoCeském Kraji.
Po roce 2007 do roku 2012 pocet uzavienych snatkti zacal klesat a v roce 2012 je na

svém minimu za sledované obdobi.

% JANECKOVA, P. Svatha : vse, co potiebujete védeét : pied svatbou - svatebni den - po svatbé. 1. vyd.
Praha : Grada, 2008, s. 12-14.
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U rozvodu je situace opacna, za kazdy sledovany rok je toto ¢islo rozdilné oproti
roku lofiskému. Ackoliv se pocet rozvoda kazdym rokem méni, dé se fici, Ze v rozmezi
roku 2003 — 2012 doslo k poklesu rozvodovosti v Jiho¢eském kraji a to skoro az o jednu

étvrtinu.

Tab. 3: Statitické iidaje - siiate&nost a rozvodovost v Ceskych Budéjovicich®’

2003 2004 2005 2006 2007 2002| 2005 2010 2011 2012

Snatky | 484 | 484 524 509 612 526 493 478 478 464
v tom podle rodinného stavu snoubencid:

Zenich svobodny 332 350 373 384 447 383 341 363 348 345

rozvedeny 145 127 145 115 162 136 141 110 127 118

ovdovély 7 7 L] 8 3 7 11 = 3 2

nevésta |svobodna 341 347 401 335 451 396 350 364 362 345

rozvedena 141 130 1128 117 155 125 135 110 112 108

ovdovéld 2 7 3 6 5 3 & 4 4 7

oba svobodni 283 201 343 334 388 343 252 323 303 305

Sfiatky na 1 000 obyvatel a1 5,1 5,9 5.4 g4 &0 32 5,0 5,1 3,0

Podle bydlisté nevésty 452 454 523 485 583 525 523 454 451 482

Rozvody 383 M5 330 322 314 340 307 304 283 278

z toho: & nezletihmi 240 1738 2 175 182 182 168 163 158 151

Rozwody na 1 000 obyval 4.0 3,3 3,6 3,4 3.3 3.5 3.2 3,2 3,0 3,0

Z informaci ziskanych od svatebnich agentur v Ceskych Bud&ovicich je
nejcastejsi veék budoucich manzelti mezi 25 — 35 rokem zivota. K uzavieni siatkd bézné
vyuzivaji jarni a letni obdobi a to konkrétné od dubna do zafi. Mnoho novomanzell si
K svému vyznamnému dni vybira v§eobecné oblibené datum ¢i slozené z Cisel letopoctu
jako naptiklad 28. 8. 2008, které je lehko zapamatovatelné. Matriky rovnéz uvadi, ze
tato vyznamna data se rezervuji tfeba i rok predem, jelikoz je o n€ velky zajem. Mnohdy
si novomanzelé nechaji vypocitat své vyznamné datum obtadu astrologem ¢i pouZiji
vzajemné vyznamné datum, napiiklad vyro€i prvni schiizky. NejcastéjSim mistem
k uzavieni siatki jsou hrady, zamky a radnice. Co se tyée jiznich Cech, je zde spousta
tdchto mist, jako napiiklad statni zamek Hluboka, zamek Cesky Krumlov, Cervena
Lhota nebo radnice na namésti Pfemysla Otakara II. Oproti roklim minulym, kdy byvalo
zvykem, Ze nevésta myvala vyhradné bilé Saty, je v dneSni moderni dobé ¢im dal tim
vice vyuzivano Satll jinych barev a to napiiklad bézové barvy. Je dilezité, aby se
neveésta v Satech citila dobte. Stale vSak jsou nej€asteji pouzivanou metodou barvy bilé.
Nejcasteji pouzivané materialy svatebnich Satl nevésty byva Sifon, tyl, brokat, krajky a

satén.

" Demografické vdaje za vybrand mésta Jihoceského kraje - casovd Fada 2002 - 2012. Praha : Cesky
statisticky ~ ufad [online]. 2014, 27.2.2014 [cit. = 2014-03-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/demograficke_udaje_za vybrana_mesta_jihoceskeho_kraje>.
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5.3 Formality nutné k uzavieni sihatku

Kuzavfeni siatku je tfeba nckolik dokladii. Nejprve se vypliuje dotaznik
k uzavieni manzelstvi, je k dispozici na kterémkoliv matricnim 0fadé, pfi podpisu na
zadni strané formulafe se povazuje podani zadosti za zavazné objednané, spolené
s uhrazenim poplatku. Poplatky jsou v rozmezi od 3 000 korun, pokud snoubenci nemaji
trvaly pobyt na tzemi Ceské republiky, pokud alespoii jeden pobyva v Ceské republice,
tak je poplatek 2 000 korun. Pii zadosti vykonani obfadu mimo obiadni sifi se hradi
poplatek 1 000 korun. Za vydani osvéd¢eni o pravni zptsobilosti k uzavieni manzelstvi
jsou budouci novomanzelé povinni uhradit poplatek v hodnoté 500 korun. Jestlize se
nedostavi snoubenci na obtad, tak se poplatek krati o 50 %.

V dotazniku se uvadi jméno, datum narozeni, dosaZzené vzdélani, adresa, rodinny
stav a také budouci pfijmeni novomanzelii. Je moZzno ponechat si bud’ své rodné
pfijmeni, nebo nevésta vétSinou piijima piijmeni zenicha, ojedinéle si Zenich bere
pfijmeni nevésty, posledni variantou si nevésta nechd své rodné piijmeni a za to
pfipojuje pfijmeni Zenicha.

Déle je zapottebi doklad totoznosti naptiklad platni obcansky prikaz nebo
cestovni pas. Rodny list - pouze original, doklad o statnim obcanstvi, je mozno se
prokézat platnym obcanskym priikazem c¢i cestovnim pasem, V neposledni fad¢é vypis
z informacniho systému evidence obyvatel o misté trvalého pobytu a o osobnim stavu —
manzelstvi je nutno donést pravomocny rozsudek o rozvodu pfedchoziho manzelstvi ¢i
umrtni list zemfelého manzela nebo manzelky.

Pokud jde o nezletilou osobu starsi Sestnact let, je povinna donést rozhodnuti
soudu o povoleni uzaviit manzelstvi opatiené dolozkou o pravni moci. PakliZe je jeden
Z budoucich novomanzelt postizen dusevni chorobou, musi obdobné piedlozit soudni
povoleni k uzavieni manzelstvi opatfené¢ dolozkou o pravni moci. Je-li siiatek cirkevni,
jsou snoubenci povinni dolozit oddavajicimu osvédcenti, které vydava ptislusny matri¢ni
ufad o tom, zZe splnili veSkeré pozadavky zakona pro uzavieni manzelstvi, ktery je

platny pouze tii mésice.

5.4 Financovani svateb

Nez se zacne s potadanim svatby, méli by si snoubenci urcit, jakou maji penézni
pfedstavu o svatebnim dni. Zda jim s financovanim pomohou rodice ¢i nikoliv. Jak

velkou si ptedstavuji hostinu, kolik lidi pozvou. V priméru se stanovuje 1 500 K¢ za
29



kazdou pozvanou osobu, proto je dilezité¢ uvazit, zda si pozvat hodné lidi, ¢i ud¢lat
hostinu pouze v kruhu rodinném.

V prvni fad¢ jsou dulezité prstynky. Tradici byva, ze prstynky plati zenich, ale
samoziejm¢ je vSe na domluveé. DalSim ukonem je matrika, kterd je rozepsana vyse.
Nevésta si pijcuje Saty, které stoji okolo 15 000 K¢, samoziejmé zalezi, jak je nevésta
naro¢na, Saty se mohou pohybovat i ve vysSich ¢astkach. Nestava se mnoho piipadd,
kdy by si nevésta Saty kupovala, jelikoz se pocita s tim, ze svatba je pouze jednou za
zivot a svatebni Saty by byly jiz dale nevyuzity.

Na svatbu se objednava fotograf, ktery zaznamenava cely prabéh svatebniho
dne, vétSinou dle domluvy fotografuje od pocatku, kdy Zenich pfijizdi k nevésté az po
vecerni hostinu. Ceny fotografii se pohybuji pfiblizné¢ od 5 000 korun, zalezi, kolik
fotografii se nafoti, jak dlouho fotograf stravi na svatbé apod. S fotografem mnohdy
chodi i kameraman, ¢im vice vzpominek na sviij jedinecny den, tim 1épe.

Dalsi casti, ktera je nedilnou soucésti svatebniho rozpoctu, je svatebni vyzdoba.
Kvétina pro nevéstu je samoziejmosti, ddle vyzdoba svatebnich aut, stolli, svatebcanil,
popiipadé svatebniho salu. Kvétinova vyzdoba se pohybuje okolo 5 000 K¢&. Pro rodinu
je pravidlem objednat svatebni obéd. VétSinou se domluvi v restauraci, kde je
naplanovana zavére¢na slavnostni akce, upiednostiiuji se prostory S tane¢nim salem.
Z dtivodu uspor se naslavnostni ob&d zvou nejcastéji rodinni piislusnici a jejich
nejbliz§i okoli. Po slavnostnim obéd¢ piijizdi pratelé snoubencl, zde je mnoho
moznosti, jak tuto situaci z finan¢niho hlediska fesit. Tradice pravi, Ze hostinu by m¢l
platit otec nevésty a napoje posléze otec Zenicha, nebo je moznost, ze si kazdy plati za
sebe. Také lze za timto Ucelem pfedem stanovit rozpocet, po jehoZ vyCerpani si jiz
utratu hradi kazdy individualné.

Dalsimi polozkami svatebniho rozpoctu jsou napfiklad svatebni oznameni,
svatebni dort, kolacky a zdkusky, poptipad¢ kadetnice, kosmeticka, kapela, vecerni raut,

dekorace, ale to uz zalezi, co vSechno si budouci novomanzelé pteji na svatbé mit.
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5.5 Svatebni tradice

Jiz n€kolik desitek let se dodrzuji pted svatbou i béhem svatby urcité tradice.
Neni to povinnost, ale nestava se, ze by se na svatbé né¢jaka ta tradice neobjevila.
Svatebni zvyky mohou byt soucasti rodinnych tradic nebo se lisi podle regiont.
Samoziejm& snoubenci voli takové tradice, jaké si preji. Predsvatebni tradice je
rozluc¢ka se svobodou. V diivéjsich dobach probihala v domé nevésty a zenicha den
pied svatbou, nyni se porada alespon tyden pred svatbou, kdy partneii vyrazeji oddélené
do oblibenych barti, hospod, restauraci ¢i diskoték se svymi nejbliz§Simi kamarady, kde
oslavuji obvykle az do rana. Tato tradice ptiivodné slouzila k vyhanéni zlych duchd.

Dalsi tradici je nekolik véci, které by si nevésta na svlij svatebni den méla vzit
na sebe. Je to néco modrého, modra je symbol nevinnosti, vérnosti a Cistoty, dale néco
star¢ho, obvykle je to véc, ktera se dédi naptiklad po babicce a slouzi k zachovani
rodinné tradice ¢i ponechani starého Zivota za sebou. Tteti véci je néco nového, tato vec
piinasi do vztahu optimismus a radost. Ctvrta véc by méla byt pajéena, jelikoZ piinese
nevésté Stésti do Zivota. Velice zndmou tradici jsou svatebni Saty, které by nevésta
neméla ukazovat pfed svatebnim dnem Zenichovi. Staré povésti pravi, ze pokud se
Vv nich nevésta ukdze diive, nez ve svatebni den, pfinese to velké nestésti.

Nepfili§ znamou tradici je podvazek, ktery si nevésta bere vétSinou modry, jak
jiz bylo zminéno, jako znameni Cistoty a v€rnosti. Podvazek pozdé&ji zenich stahne
svymi Usty nevésté z nohy bez pouziti rukou a hodi ho pfes rameno nezadanym
mladenctum. Ten, ktery podvazek chyti, by se mél do roka a do dne oZenit. Tradici pro
kamarady Zzenicha je zaplaceni vykupného. Svobodni kamaradi ud€laji zatarasu pro
nevéstu a Zenicha, aby jim zabranili jit k oltafi, poté musi Zenich za nevéstu zaplatit
vykupné. Tradici rdmusu slySel urcité¢ kazdy. Za auta se pfipevni plechovky nebo se
pouze jede po mésté€ a troubi se klaksony, aby se vyhnali zli duchové.

Vymeéna prstynku se nevyhne zadné svatb¢, symbolizuje neodvolatelnou volbu
partnera. KdyZz po obfadu novomanzelé odchdzeji od oltafe, svatebané na né hazeji
ryzi, kterd je specifickd pro bohatstvi a plodnost. Pii venkovnich svatbach jsou typické
tradice chomoutu, kdy po obfadu dostane Zenich chomout na krk jako symbol svazani
manzelstvi a zelezné koule, které kamaradi Zenichovi upevni na nohu a uzamknou
zdmkem za vSechny Zenichovo hfichy zmladi a nevésta si svého manzela musi
vysvobodit, aby do nového zivota vstoupil nezatizeny. Tradice, ktera byva zvykem, pfi
pfichodu na hostinu jsou stiepy z rozbitého talife. Novomanzelé maji za kol stiepy

uklidit, ¢imz ukazuji, ze uméji vzajemné spolupracovat a stfepy preci nosi Stésti.
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Pted usednutim ke slavnostnimu stolu by mél otec nevésty pronést svatebni
ptipitek, poptipad¢ by se toho mohl ujmout néktery ze svédkl. Po usednuti ke stolu
personal svaze novomanzele bilym ubrusem, dostanou polévku pouze v jednom talifi,
jednu lzici avzajemné se krmi, tato tradice vypovidd o vzdjemné rovnosti mezi
novomanzeli a budouci spolupraci v manzelstvi. Po slavnostnim obé&d¢ je jednou
Z nejstarsich tradic rozkrojovani dortu, novomanzelé maji spolecné rozkrajet a rozdat
dort, coz poukazuje na to, ze si maji vV manzelstvi vzajemné pomahat. I drzeni noze pfi
krajeni ma svij vyznam. Ten, ktery uchopi ntiz pii krajeni dortu jako prvni, ten bude
V manzelstvi velet.

Béhem svatebniho vecera je zvykem prvni novomanzelsky tanec, je to prvni
tanec vecera vénovany pouze pro novomanzele. V zavéru oslav se kona unos nevésty.
Zenichovi kamaradi unesou nevéstu do nejblizsi hospody, kde piji na Zenichiv Gcet, az
kdyz si Zenich nevéstu najde, je nucen si ji vykoupit zaplacenim Utraty za své kamarady.
Po nalezeni nevésty nésleduje hod kytici. Nevésta se oto¢i zady k nezadanym slecnam a
hazi kytici pies rameno, ta sle¢na, ktera kytici chyti, by se podle tradice méla do roka a

do dne vdat.

5.6 Druhy svatebnich obradi

Asi nejSirSim a nejrozsifenéjSim zptisobem, jakym lze svatby délit do skupin, je

déleni na civilni a cirkevni svatby.

5.6.1 Civilni svatba

Civilni svatby se vétSinou konaji na mistech k tomu uréenych, coz byvaji
mnohdy obfadni sing, je v§ak mozné zatidit si svatbu na pfani budoucich novomanzeli i
na jinych mistech. Pokud si snoubenci vyberou jiné misto, nez obfadni sifi, konani
obfadu na jiném vhodném misté povoluje matrika. Oddavajicim pii civilni svatbé byva
starosta, mistostarosta nebo provéteny ¢len zastupitelstva obce. Na svatbé jsou pfitomni
dva svédci, jeden svédek jde svédcit Zenichovi a druhy nevéste, vétSinou to byva nekdo,
kdo je snoubenciim nejblizsi. Podminka svédka, aby mohl podepsat manzelskou listinu,
je jeho plnoletost. Do obfadni siné vstupuji nejprve hosté, dale svédci, zenich a jako
posledni pfichdzi nevésta, kterou by mél pfivést jeji otec, paklize to neni mozné, miize
se této role ujmout dédecek, bratr, stryc. Tradici vSak byva muz, nejlépe Zzenaty,
popiipad¢ miize k oltafi piijit i sama. Po ptfichodu nevésty jsou slavnostni ceremonie,

nasledn¢ se slova ujme matrikarka, kterd ptfedstavi Zenicha, nevéstu a svédky. Po
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pfedneseni pfipraveného proslovu si Zenich s nevéstou feknou své ,,ANO*, ¢imZ se
povazuje manzelstvi za pravoplatné uzaviené. Nasleduje prvni manzelsky polibek a

vymeéna prstynkll, coZ je povazovano za povinnou tradici.

5.6.2 Cirkevni svatba

U cirkevniho obfadu se pocita s tim, Ze manzelstvi bude az do smrti, proto se
ptiklada tomuto obfadu vétsi vaha. Pfed samotnou hostinou musi snoubenci absolvovat
nékolik sezeni s farafi, obvykle ve farnosti, odkud pochdzi nevésta, kde se uci
0 kfestanstvi, povidaji si o manzelském souziti, sexudlnim Zivot¢ po svatbé
a 0 svatebnich ptipravach. Svatbu cirkevni mohou mit pouze lidé pokiténi. Kiest je
mozné absolvovat pied svatbou, a pokud jeden ze snoubencti vyjadiuje jinou viru, musi
pozadat biskupa o vyjimku, aby byl cirkevni snatek uskute¢nén. I u cirkevni svatby
musi byt dva svédci. Svatba je pofadana v kostele, daji se vsak domluvit vyjimky se
souhlasem knéze, pakliZze snoubenci maji oblibené misto, které je vzajemné spojuje a je
k cirkevni svatbé vhodné. Samotny obfad zac¢ina pokiizovanim, pokracuje spolecnou
modlitbou, ¢teni pisma svatého, svatebni promluvou, otdzky k uzavieni manzelstvi, dale
nasleduje slib, nejprve zenich nevésté, kdy ji slibuje vérnost, poté nevésta zenichovi,
vazani Stolou, vyména snubnich prstynkd, piti z kalicha, poZehnani farate, zavére¢na
modlitba, podpisy novomanzeld a svédkd, prohlaseni o pravoplatnosti obfadu a nakonec
prvni novomanzelsky polibek. Svatba v kostele predstavuje jistd omezeni ohledné
hudby pii obfadu. Snoubenci si mohou vybrat svou hudbu pouze se svolenim farafe, coz
byva mnohdy problém, jelikoz hudba musi byt vhodna do kostela. V mnoha kostelich je

podminkou pustit pfi obfadu i hudbu sakralni.

5.7 Nabidka sluzeb svatebnich agentur

JelikoZ svatebni den patii k vyznamnym zivotnim udalostem, je dilezité dbat na
to, aby se ve svatebni den vSe fadné vydafilo a vSem se na svatbé libilo. Paklize si
svatbu necht&ji snoubenci organizovat sami, at’ uz z divodu, Ze si nevédi rady se
svatebnimi piipravami, nebo si jen chtéji uSetfit Cas, je nejvhodnéj$i si nechat
zorganizovat svatbu svatebni agenturou. V poslednich letech se svatebni agentury
vyuzivaji ¢im dal vice a lidé si nechavaji organizovat takzvanou svatbu na kli¢. Svatebni
agentury maji se svatbami bohaté zkuSenosti, disponuji proskolenymi koordinatory,
ktefi se budoucim manzelim o svatbu velmi radi postaraji. Je vSak dilezité, aby méli

snoubenci n&jakou vizi, jak by jejich osudny den mél alesponl z ¢asti vypadat. Mohou za
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svatebnimi koordinatory pfijit s jakymkoliv pfanim ohledné¢ svatby nebo je mozné
nechat si tfeba jen poradit ohledné organizace. Je to jednak uspora Casu, ale hlavné
nemaji snoubenci se svatbou zadné starosti. Svatebni agentura tak v roli organizatora
obfadu dokaze snoubenclim a ostatnim svatebCanim uspofit nemalé mnozstvi Casu.
Timto zptisobem si mohou snoubenci sviij den fadné uzit bez jakychkoliv starosti.
Svatebni agentury maji osvédéené a provétené své obchodni partnery a
dodavatele a také ruci za jejich kvalitni praci a v€asné dodani zbozi a sluzeb. Mezi
svatebni koordinatorkou a snoubenci by méla fungovat divéra a porozuméni. Svatebni
agentufe jde hlavné o to, aby se vSe povedlo, nevésta byla krasna, Zenich elegantni a
svatebni hosté spokojeni. Pti prvnim sezeni je dilezité domluvit se svatebni agenturou
cenu, n¢které agentury Si uctuji provizi ze svatby, jiné si provizi kalkuluji nepfimo
v ramci dodavanych sluzeb. Svatebni koordinator by mél zaridit svatbu, samoziejmé dle
domluvy, od svatebnich oznadmeni, zasedaciho potadku na svatb¢, harmonogramu dne
po uplné zakonceni svatebniho dne. Nékteré agentury se staraji i o veskeré papirovani

na matrice.

Svatebni agentury nabizeji tyto sluzby:

e Organizace svatby od A do Z (kompletni organizace svatebniho dne, tzv. Svatba
na kli¢).

e Koordinace svatebniho dne (uspofddany harmonogram svatebniho dne,
organizovani svatebniho dne pfimo na svatbg).

o Casteénd koordinace svatebniho dne (East svatebniho dne, se kterym cht&ji
novomanzelé pomoci).

e Pomoc s piipravami svatby (na ptani zékaznika, s ¢im si pfeje pomoct).

e Organizace rozlucky se svobodou (zajisténi rozlucky vcetné dodavatelli a
organizace vecirku).

e Svatebni poradenstvi (konzultace o svatebnim dni pifi osobnim setkani, e-mailu

¢1 po telefonu).
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5.8 Svatebni agentury v Ceskych Bud&jovicich

V nésledujici podkapitole jsou uvedeny zkoumané svatebni agentury nachazejici

se v Ceskych Budgjovicich.

e Amelie
Adresa: Litvinovice 32, Stecherv mlyn, 370 01 Ceské Bud&jovice
http://www.svatby-amelie.cz/

e Borovka promotion
Adresa: Riegrova 51, 370 01 Ceské Budgjovice
http://www.venkovniobrad.cz

e Czech weddings
Adresa: Siroka 37,370 01 Ceské Budgjovice
http://www.czweddings.com/

e Dreamwedding
Adresa: Jeronymova 215/7, 370 01 Ceské Budg&jovice
http://www.dreamwedding.cz/

e Olena
Adresa: Dvoiakova 3, 370 01 Ceské Budgjovice
http://www.salon-olena.cz/

e Safelicite
Adresa: Kanovnicka 11, 370 01 Ceské Budgjovice
http://www .safelicite.cz/

e Svatba na Bali
Adresa: Masarykova 974, 373 41 Hluboka nad Vltavou
http://svatbanabali.cz/

5.8.1 Amelie

Agentura Amelie byla oteviena v dubnu 2004. Zamérem svatebni agentury
amelie byl zprvu pfijit na trh s exklusivni nabidkou francouzskych svatebnich a
spolecenskych Sati véetné odpovidajicich dopliikti. K prodeji jsou zde i snubni prsteny,
svatebni oznameni 1isvatebni dekorace. Agentura Amelie nabizi kompletni, ale i
Castecny servis pii organizaci svatebniho dne. Planovani svatby dokaZzou pftizpisobit
predstavam a rozpoctu klientii. Svatebni agentura Amelie je jedinecnd v tom, ze nauci

snoubence tane¢ni kreace. Jednd se o zdkladni kroky, které budou na svatbé vyuzity,
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nebo navrhne tane¢ni choreografii, tudiz se pak manzelé nemusi bat spolecného trapasu
pfi prvnim novomanzelském tanci, ¢i tanci s rodici a prateli.

Svatebni balicky se pohybuji od 3 000 K¢ a nartstaji s pozadavky klienta. Pti
¢astecné organizaci svatebniho dne je mozné zvolit, zda snoubenci chtéji pomoct pouze
s obfadem, ¢i hostinou, nebo zorganizovat kompletni svatbu na kli¢. Svatebni agentura
Amelie patii k jedné z levngjsich v Ceskych Budgjovicich, a ackoliv by se lidé mohli
obavat mensi kvality, reference svatebni agentury hovoii zcela opa¢né. Mnoha manzela,
ktefi si svatbu nechali touto agenturou zorganizovat, si vSichni velmi chvali a

doporucuji dal.

5.8.2 Borovka promotion

Borovka je firma s dlouholetou tradici a bohatymi zkuSenostmi v oborech
spojenych s pofaddnim maturitnich vecirkd, firemnich akci a dal$ich zabavné-kulturnich
akci. Svatby na kli¢ tato agentura zacala realizovat od loniského roku, avSak uZ nyni
maji spousty poptavek. David Borovka je v Ceskych Budgovicich jednim z
nejznaméjSich organizatort kulturnich akci. Spolupracuje se zndmymi osobnostmi,
které velmi rad doporuci na maturitni, ¢i firemni ples. Ma smluvni salony se svatebnimi
Saty, prstynky, dekoracemi aj. S firmou Borovka promotion se snoubenci vazné
nemuseji o nic starat, av§ak kvalita se odraZi na kone¢né cené, ktera je nemald. Svatebni
agentura Borovka se zamétuje predevsim na obtfady pod Sirym nebem. At jiz na louce,
u rybnika, vlese ¢i v zamecké zahrad¢, dokaze pfipravit vSe potiebné pro obfad,

kdekoliv si budouci novomanzelé svatbu usmysli.

5.8.3 Czech weddings

Czech weddings je svatebni agenturou, ktera se diky jazykové vybavenosti
svych koordinatori zaméfuje na realizaci svateb spiSe pro zahrani¢ni klientelu. Na trhu
pusobi jiz osmym rokem. V oblasti pofddani svateb pod Sirym nebem je jedna
z nejlepsich svatebnich agentur v jiznich Cechach. Koordinatofi této svatebni agentury
se ujmou poradani svatby at’ uz je v jakékoliv fazi. Nevyhodou této svatebni agentury
je, Ze organizuje pouze svatby pod Sirym nebem a nespecializuje se na jiné druhy.
Svatebni agentura Czech weddings registruje rocné okolo padesati poptavek po

svatbach, realné¢ vSak zorganizuje okolo tficeti svateb za rok. Finan¢ni rekord honosné
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svatby byl v roce 2011, svatba konana pro némecké klienty stala v prepoctu dva miliony

korun.

5.8.4 Dreamwedding

Svatebni agentura Dreamwedding je relativné mlada spole¢nost. ZkuSenosti,
které ziskali organizaci ruznych kulturnich a spole¢enskych akci, se rozhodli uplatnit
pouze v ramci zaméteni Se nNa organizovani svateb. Jedna se o svatebni obfady tradicni
i netradi¢ni, a to jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Svatbu zajistuji kompletng,
maji snahu, aby snoubenci nemuseli mit s ni¢im starosti a sviyj slavny den si fadné uzili.

Agentura Dreamwedding nabizi:

e svatebni konzultace — je urCend pro snoubence, ktefi si chtéji svatbu zatidit
sami, jen potfebuji poradit napiiklad s vybérem mista pro obtfad nebo hostinu, ¢i
potiebuji prokonzultovat jednotlivé kroky,

e svatebni koordinator — tato sluzba nechava snoubence, at’ si v predsvatebni dny
zafidi svatbu sami, aby si v§ak mohli uzit sviij svatebni den, tak v den svatby si
veskeré starosti a organizaci piebird svatebni agentura.

e svatba na kli¢ — komplexni servis organizace nejen svatebniho dne, ale vSech

¢innosti se svatbou souvisejicich.

Svatebni agentura Dreamwedding nabizi mnoho produktii, ze kterych je mozno
vybirat. Ceny svateb se zde pohybuji od 60 000 K¢ az do 520 000 K¢, zalezi, jak

naro¢ni klienti jsou.

5.8.5 Olena

Svatebni studio Olena nebo i MODA-MILANO je specificka svym piijemnym
pfistupem pro vSechny zakazniky. Nesnazi se drzet si vysoké ceny, jde jim piedevs§im o
to, aby zakaznici byli spokojeni, radi se vraceli a hodné spole¢nost doporucovali svym
znamym. Jako jedini v Ceskych Budg&ovicich maji svatebni a spole¢enskou modu
MAGGIE SOTTERO, ktera je sv€toveé znama. Svatebni konzultantky nejsou k dispozici
pouze na prodejné, ale na pfadni snoubenct piijdou az k nim domi. Svatbu zatizuji

komplet, bez prace snoubencti a neboji se jakychkoliv vyzev.
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5.8.6 Safelicite

Svatebni agentura Safelicite se nezaméfuje pouze na tradini mista jako je
napiiklad zdmek, zamecka zahrada, park, kostel, hrad, radnice, aj. Ale je schopna zatidit
naptiklad svatbu pii seskoku z letadla, pod vodou, ¢i v balénu, zalezi jen na piani
klient. Zatizuje veskeré formality a prostory pro svatebni obtad, ktery se mize konat
jak v Ceské republice, tak i v prohfatém pisku exotické plaze, ¢i na plachetnici plujici
na §irém mofi.

Jedna z mnoha vyhod této svatebni agentury je, ze nabizi svatebni navrhaiku.
Neveésty si nemusi své svatebni Saty vybirat z jiz navrhnutych Satd dle katalogu, mohou
si sami zvolit, jak jejich Saty budou vypadat a agentura Safelicite se svou moddni
navrhatkou jejich ptani vyslysi a bude mit jistotu, ze zadna jina nevésta tyto Saty jiz na
sob& nemé¢la. Tato vyhoda se netyka jen svatebnich Satd, ale 1 snubniho ¢i zadsnubniho

prstenu, je mozné si navrhnout sviij vzor, ¢i jej upravit dle vlastnich piedstav.

5.8.7 Svatba na Bali

Svatebni agentura Svatba na Bali splni sen kazdému, kdo si pfeje zazitkovou
svatbu v srdci Indonésie. Svatebni agentura zajiStuje romantické obfady na plazi nebo
peclivé propracované honosné obtady na odlehlém misté Bali. Doda veskeré informace,
které budouci novomanzelé budou potiebovat k pochopeni vSech formalit, planovani
obfadu a rozpoctu svatby. Jelikoz se nespecializuje na klasické tradi¢ni ceské svatby, na
svatb€ na Bali si dava velmi zéaleZzet. Novomanzelé si vybiraji Bali pfedevsim proto, Ze
se jedna o misto plné romantiky a mystiky, historie, ale i soucasnosti. Na Bali je krasna
ptiroda jak na sousi, tak pod vodou, je to misto, které je stvofené pro odpocinek, ale i
pro zabavu. Svatby na Bali nabizi riizné balicky - svatba mezi palmy, svatba v mistnim
architektonickém skvostu tvaru diamantu situovaném na plazi nebo pod moiskou
hladinou balijského mofe. Vyhodou novomanzeld je, Ze maji svatbu spojenou Se
svatebni cestou, v zajimavé destinaci v resortu Relax Bali, které se nachazi na severu
ostrova piimo na biehu balijského mofe.

Svatebni koordinatorka svatebni agentury Relax Bali uvadi, ze zajem o svatbu
na Bali je pomérné uspokojivy. Ro¢né€ poptd svatebni agenturu okolo padesati lidi.
Celkem zrealizuji okolo deseti svateb. Tato agentura plsobi na trhu tfi roky, tudiz se
zajem potenciondlnich zakaznikd stale zvySuje. Stafi zdjemcl uvadi mezi dvacatym
sedmym az Ctyficatym rokem. Nevésta na Bali si pieje mit svatebni Saty vétSinou

jednoduché s pasovou ¢ zadnou obuvi. Zenichové se oblikaji do bilych kalhot a bilé
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kosile. Kvétinova vyzdoba je predevSim z mistni flory, kvétina pro nevéstu je vétSinou
ze stromu plumérie, ktera kvete téméf cely rok. Tradi¢ni jsou na Bali pti obfadu balijské
taneCnice. Relax Bali dokéze zorganizovat svatbu kdekoliv na ostrové, pro ty, kteii
cht&ji zazit zazitkovou svatbu, je mozné zafidit svatbu pod vodou ¢i na slonovi.
Nejcast¢jsi obdobi svateb na Bali je od bfezna do listopadu. Ceny na téchto svateb
nejsou nijak vysoké, pohybuji se v rozmezi 30 000 — 70 000 K¢, zalezi samoziejmé na

pozadavcich snoubencti.

5.9 Zhodnoceni svatebnich agentur

Z pohledu autorky v Ceskych Budgjovicich je agentur pomérné mnoho na to,
aby si vzajemn¢ konkurovaly. Vyhodou vsak je, Ze se specializace svatebnich agentur
do jisté miry lisi.

Svatebni agentura Amelie sice organizuje kompletni svatby, jako kazda agentura
v Ceskych Budgjovicich, je viak znama svou francouzskou modou a odliduje se také
pofaddnim tanecnich kurzl pted svatebnim dnem.

Borovka promotion na trhu plsobi jiz nékolik let, s organizaci riznych
spolecenskych akci méa bohaté zkuSenosti, které se odrazi ve vysledné cené€ organizace,
vyhodou vSak je, Ze se snoubenci nemuseji obavat piipadnych chyb v organizaci
svatebniho dne.

Agentura Czech weddings se diky své dlouholeté tradici a jazykovymi
zkuSenostmi zamétuje spiSe na zahranicni klientelu, nevyhoda této agentury je orientace
pouze na venkovni obfady. Bylo by vhodné Sir$i zaméteni této agentury.

Agentura zaméfujici se na svatebni obfady v zahraniéi i v Ceské republice je
Dreamwedding. Ti nenabizeji pouze svatbu na kli¢, je mozné si do této agentury piijit 1
pro rady ohledn¢ svatebnich pfiprav. Tato agentura je zatim mladd a nema proto bohaté
zkuSenosti se svatbami.

Olena jako jedinad v Ceskych Bud&jovicich propaguje svétové znamou znacku
svatebnich Sati Maggie Sorreto. Zaklada si na velmi pfijemném vystupovani, které
velmi ptispiva ke kladnym referencim.

Agentura Safelicite zaméstnava svou ndvrharku, diky které si nevésty mohou
prat jakékoliv svatebni Saty a budou védét, Ze je na jiné nevésté jiz neuvidi. Dokdzi
zorganizovat takovou svatbu, jakou si jen klienti budou pfat a nemusi se rozhodné

ostychat s napady, jelikoz tato agentura pfijima vyzvy. Neni problém zorganizovat
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svatbu pii seskoku z letadla, pod vodou ¢i jinou zazitkovou svatbu. S netradi¢nimi
svatbami m4 tato agentura bohaté zkuSenosti.

Posledni uvedenou agenturou je Svatba na Bali. Tato agentura se nezaméfuje na
tradicni svatebni obfady, porada svatby na Bali. Je zde mozné si svatbu objednat na
plazi pti zapadu slunce, na slonovi ¢i na jiném exotickém misté. O svatby na Bali je ¢im

dal vice zajemct, jelikoz mohou spojit svatebni den rovnou s libAnkami na ostrove.

Pro ucely komplexniho zhodnoceni v ramci této prace zvolila autorka soubor
kritérii, na zaklad¢ kterych provedla celkové zhodnoceni porovnavanych agentur
z pohledu zakaznika. Mezi zminéna kritéria hodnoceni byla vybrana nasledujici:

1. Cenova hladina - byly porovnany ceny priimérné, popt. ceny nejcastéjsi nabidky
¢i balicku, které jednotlivé agentury nabizeji a zahrnuji zdkladni pozadavky,
tedy organizaci svatebniho obtadu, hostinu, hudbu, fotografa... atd.

2. Nabidka sluzeb hodnoti, jak Siroka je Skala nabizenych balickd, jak velkou
moznost ma klient jednotlivé balicky modifikovat a zvolit si individualni prvky
nebo zda je klient nucen striktn¢ se drzet nabizenych sluzeb.

3. Zkusenosti - posouzeni, jak dlouho agentura na nasem trhu putsobi, jaka je
poptavka po jejich sluzbach a kolik svateb ro¢né uspotadaji. V ramci hodnoceni
tohoto kritéria byly zaroven dohleddvany uZivatelské recenze na internetovych
diskuznich forech.

4. Webova prezentace - subjektivni zhodnoceni prehlednosti webové prezentace
jednotlivych salont, jejich design, celkova dostupnost klicovych informaci o
nabizenych sluzbach, celkovych moZnostech, cendch, kontaktech atd.

5. Komunikace - v ramci hodnoceni tohoto kritéria navstivila autorka vSechny
hodnocené salony a subjektivné ohodnotila vstiicnost personalu, dobu a zptsob
jejich reakce na elektronickou komunikaci, kvalitativni uroven telefonické

konverzace a celkovou profesionalitu v ramci komunikace.

Zavérené hodnoceni bylo provedeno formou bodového ohodnoceni na stupnici
1 - 10, pficemz zndmka 1 reprezentovala nejvyssi kvalitu sluzeb a naopak znamka 10
nejhor$i mozné hodnoceni. Agentury byly nasledné sefazeny dle celkového souctu od

v

VSechna kritéria maji stejnou vahu dilezitosti.
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Tab. 4: Porovnani jednotlivych agentur™

£ 2| s o | 8 g | 3

Svatebni agentura = S 2 S c 5 £ 4
2 c : |z8 | E e g

9]

Amelie 3 4 5 7 5 24 5
Borovka promotion 9 5 1 3 5 23 4
Czech Weddings 5 5 5 4 6 25 6
Dreamwedding 5 7 7 4 5 28 7
Olena 3 6 5 3 4 21 2
Safelicite 3 2 3 5 4 17 1
Svatba na Bali 6 4 4 3 5 22 3

Jak je z uvedeného piehledu patrné, nejlépe hodnocena je agentura Safelicite,
ato zejména diky §ifi nabidky svych sluzeb, dale pak agentura Olena kvuli vysoké
kvalité svych sluzeb napi. diky propagaci svétové znamé znacky. Na druhé strané jako
nejhtife hodnoceny salon se umistil Dreamwedding. Tuto skute¢nost zapfi¢inila zejména
nedostatec¢na nabidkou sluzeb a v ne pfili§ bohatych zkuSenostech. Z celkového pohledu
ale veSkeré hodnocené agentury disponuji uspokojivou urovni kvality ve vSech
sledovanych oblastech auZadné znich nenalezla autorka vézné nedostatky, coz

potvrzuje 1 maly rozptyl hodnot v ramci bodového hodnoceni.

% Vlastni analyza.
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6 SVATEBNI AGENTURY A POZADAVKY NA
SVATBU Z HLEDISKA DOTAZANYCH

Tato kapitola vyhodnocuje uvedené dotaznikové Seteni (viz Pfiloha | - Dotaznik
a kapitola Cil a metodika bakalatské prace). Bylo polozeno ¢Etrnact otdzek, celkem se
vyzkumu ztcastnilo 156 respondentti. Vysledky uvedené nize poslouzi k ndvrhiim na

vylepseni sluZeb svatebnich agentur v Ceskych Budgjovicich.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka Cislo 1: Jaké upiednostitujete souZiti?

Na tuto otazku odpovédélo 74 % dotadzanych, ze preferuji manZzelské souZiti.
Ostatnich 26 % se priklonili k odpovédi, Ze by preferovali souziti nemanzelské. Pomoci
dotaznikového Setfeni je evidentni, ze vétSina dotazujicich upfednostiiuje souziti
manzelské, touto otdzkou je poukdzdno na to, Ze svatebni agentury maji moZnost

ptipadného budouciho potencionalu.

Graf 1: Manzelské souziti>®

B ManZelské 118 osob

B Nemanzelské 41 osob

¥ Vlastni vyzkum.
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Otazka Cislo 2: Chtéli byste mit svatebni obiad...

Vice jak polovina, tzn. 79 %, si pieji civilni obfad. 21 % respondentii by chtélo

obrad cirkevni. Dle nazoru autorky vzhledem k demografickym ukazateliim ndbozenstvi

vvvvvv

svatbu spise cirkevni.

Graf 2: Typ svatebniho obiadu®

m Civilni 127 osob

H Cirkevni 34 osob

Otazka Cislo 3: Jakou svatbu byste volili?

Svatbu na radnici ¢i zamku si pieje 61 %. Svatbu v kostele 18 %. Svatbu
netradi¢ni, kam fadime zazitkovou svatbu (napf. pti seskoku s padakem, pod vodou
apod.) zvolilo 13 % respondentli. Zbylych 11 % jsou svatby ostatni. Respondenti
uvadéli napiiklad svatbu mimo Ceskou republiku, svatbu u mofe, na louce, na horské
chaté, na biehu rybnika, na plazi. Je zfetelné, ze svatbé na radnici davaji lidé veétsi
prednost pred svatbami zazitkovymi z finan¢niho hlediska, jelikoz svatba na radnici

neni tak nakladna, jako svatby ostatni.

0 Vlastni vyzkum.
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Graf 3: Typ svatby™

B Svatba na radnici 100 osob

M Svatba v kostele 25 osob

 Svatba netradicni tzn.

zazitkovou 22 osob

B Ostatni 18 osob

Otazka Cislo 4: Jakou zaZitkovou svatbu byste volili?

Dotazani mnohdy odpovidali, ze jejich snem je svatba na §irém mofi, na plazi
v Karibiku, na dovolené. Pfali by si svatbu bez oblekl, pouze né&jakou jednoduchou
v malém okruhu lidi na louce, v balong, v Las Vegas, pii seskoku s padidkem, pod
vodou, V planetariu, na koni nebo pii projizd’ce v rychlém auté. Snem kazdého mtize byt
svatba jakakoliv a napadi je jist¢ mnoho, je vSak dulezité, zda tyto svatby dovoluji

podminky kazdého jedince.

Otdazka Cislo 5: Jak velky svatebni rozpocet povaZujete za optimalni?

Do tficeti tisic korun povazuji za optimalni 23 % odpovidajicich. Od 31 000-
50 000 K¢ by se rado veslo taktéz 23 % odpovidajicich. Nejvice respondentd, coz je
33 % povazuji za rozumnou cenu od 51 000 — 70 000 K¢&. Od 71 000 — 90 000 K¢ by
chtélo mit svatbu 10 % odpovidajicich. 6 % respondentl by rado svatbu od 91 000 —
100 000 K¢ a nejméné odpovidajicich, coz je 5 % by chtélo mit svatbu nad sto jedenact

tisic korun.

* Vlastni vyzkum.
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Graf 4: Svatebni rozpotet*

0 -30 000 K¢ 38 osob

H 31 000 - 50 000 K¢ 38 osob
m 51 000 - 70 000 K¢ 53 osob
M 71 000 - 90 000 K¢ 17 osob
91 000 - 110 000 K¢ 9 osob
1111 000 - a vice K¢ 8 osob

Otazka Cislo 6: Nechali byste si svatbu zorganizovat agenturou (svatba na kli¢), ktera

by vam zavidila kompletni svatbu, a méli byste to bez starosti?

Svatbu na kli¢ by si rado nechalo zorganizovat 18 % respondenti. Védi, Ze
svatebni agentura zafidi cokoliv a nevadi jim, Ze za agenturu by si museli pfiplatit,
hlavné, Ze vSe budou mit bez starosti. Vice nez 58 % by si svatbu rado zafidilo samo,
aby uSetfili, a mohli si svatbu ud¢lat dle vlastnich predstav. Celkem 24 % respondentt
nevi, jak by svou svatbu organizovali. Jelikoz je mnoho lidi, ktefi o svatebnich
agenturach ani nevédi, je potieba, aby svatebni agentury zvysili propagaci. Je pomérné

velké Skoda téchto sluzeb nevyuzivat, kdyz uSetii spoustu Casu.

2 Vlastni vyzkum.
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Graf 5: Zpisob organizace svatby*

B Ano 28 osob
B Ne 90 osob

= Nevim 37 osob

Otazka Cislo 7: Uved’te prosim divod piedchozi odpovédi na otizku, zda byste si

svatbu nechali zorganizovat svatebni agenturou.

Na ditvod odpovédi, zda by si nechali svatbu zorganizovat svatebni agenturou,
18 % respondentl odpovédelo, Ze si preji pohodli a Zadné starosti se zafizovanim svatby
anevadi jim, Ze za svatbu zaplati vétsi penize. Boji se, Ze by na néco zapomnéli a
posléze se na svatbé ztrapnili. Spousta respondentt si chvali Gsporu casu.

Respondenti, ktefi odpovédéli, ze si svatbu chtéji zafidit Sami, odpoved
zdivodnili, Ze radé€ji budou mit svatbu za mensi penize, mysli si, Ze jsou natolik tvir¢i,
ze si svatbu dokézou zorganizovat sami podle svého vkusu. Nemaji ditvéru ve svatebni
koordinatory, nemaji s agenturami zkusenosti a maji obavy, jak by vSe dopadlo. Sice by
je lakalo uvolnéni od starosti, ale mnohé odrazuje cena. Véfi, ze zafizeni svatby se
partneti alesponl vyzkousi, zda jsou schopni spole¢né néco zorganizovat, nepohadat se u
toho a nasledné si den spole¢né uzit. Mysli si, ze pfedsvatebnim stresem s pfipravami na

svatbu by si mél projit kazdy.

*# Vlastni vyzkum.
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Otizka ¢islo 8: Zndte v Ceskych Budéjovicich néjakou svatebni agenturu &

svatebniho koordindtora, kterou/kterého byste radi doporucili?

VétsSina odpovidajicich (90 %) nema zkuSenosti s zadnou svatebni agenturou,
odpovédi na konkrétni svatebni agenturu je velmi malo, mezi nejznamé;jsi patii Borovka
Promotion, dale svatebni studio Amelie, svatebni agentura Avalon a v neposledni fadé¢
jsou svatby na Bali. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich odpovédich, je tfeba agentury
na trhu zviditelnit, aby lidé volili rad¢ji formu zatfizeni svatby na kli¢. Neni tfeba se
tohoto obdavat, naopak, svatebni agentury usetii spoustu starosti a alespon Caste¢né

sluZzby nejsou finan¢né nakladné.

Otazka Cislo 9: Jste ochotni si zaplatit za netradicni svatbu se zdaZitkem, kde bude

samoziejmé vetsi rozpocet, Ci budete preferovat svatbu jednoduchou za méné penéz?

Za svatbu se zazitkem by si pfiplatilo 37 % odpovidajicich, z ¢ehoz plyne, ze
svatby adrenalinové, pobytové, zahrani¢ni a jiné jsou docela popularni. Zbylych 63 %
budou mit radéji svatbu klasickou, za kterou usetii. Stale ptevlada uspora penéz nad
zazitkem. Lidé rad&ji voli formu jednoduchych svateb, které jsou tradici uz od davnych
dob, mnozi se boji zmén, je vSak spousta lidi, ktefi v dneSni dob¢é koukaji na penize,
pravé proto svatba jednoducha a provétend. Ti, ktefi zvoli svatbu netradi¢ni, neboli

zazitkovou maji radi adrenalin a takovou svatbu si mohou dovolit.
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Graf 6: Preference typu svatby**

M Netradi¢ni svatba 58 osob

B Svatba jednoduchd za méné
penéz 97 osob

Otazka Cislo 10: Co vSechno byste ocekdvali od svatebniho koordindtora?

Vsichni dotazovani se shodli, ze pokud by si nechali svatbu zorganizovat
svatebnim koordinatorem, nechtéli by se absolutné o nic starat. Po¢inaje administrativou
na matrice, pfes svatebni pozvanky, zasedaci pofadek, svatebni vyzdobu, svatebni dort,
kolacky, Saty pro nevéstu, kapelu, hostinu, vecerni raut, az po samotny svatebni den,
kdy by chtéli mit i harmonogram dne s pfesnosti na hodinu. O¢ekavaji od koordinatora
samostatnost, spolehlivost, flexibilitu, trpélivost, profesionalni piistup, pohotovost pti

jakékoli situaci, kreativitu a samoziejmé i dobrou naladu.

Otazka Cislo 11: Kolik lidi byste chtéli mit piiblizné na hostiné a kolik na obradu?

Na hostin¢ vétSina respondenti odpovédéla, Ze by chtéli pozvat mezi 31 az 50
hostii. Bezmala 40 % odpovidajicich by chtélo mit na hostiné od 10 do 30 lidi, coz je
optimalni pro rodinny kruh a své blizké. Tim by se za svatebni hostinu neplatilo pfili§
mnoho. Vice nez 12 % respondentt si pialo velkou hostinu a pieji si mit 51 hosti a
vice. Zbyvajicich 6 % preferuje pouze rodinny kruh, coZ je méné, nez deset hostt. Dle

nazoru autorky neni potfeba mnoho lidi na hostin€é. Hostina by predevS§im meéla byt

# Vlastni vyzkum.
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V kruhu rodinném. Po slavnostnim obé&d¢ s rodinou se obvykle pfizvou kamaradi a

znami.

Graf 7: Potet pozvanych lidi — hostina®

B Méné, nez 10 lidi - 9 osob
W 10-30lidi- 61 osob
= 31-50lidi - 65 sob

W 51 a vice lidi - 19 osob

Na obtadu si pieje 37 % respondentl nejvice mezi 31 az 50 hostl, 28 % si na
obfad pozve mezi deseti az tficeti lidmi, robustnéjsi svatbu bude mit 27 % respondentt,

kteti chtéji vice, nez 51 hostli a 8 % respondenti bude mit svatbu v rodinném kruhu.

* Vlastni vyzkum.
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Graf 8: Potet pozvanych lidi — obiad*®

B Méné, nez 10 lidi - 13 osob
W 10-30lidi - 43 osob
m 31-501idi-57 osob

B 51 a vice lidi - 41 osob

Otazka Cislo 12: Uved’te, jaké preferujete svatebni tradice...

Korespondenti uvedli ty nejznaméjsi tradice, které se na svatbach nejcastéji
vyuzivaji dodnes, jako naptiklad 80 % respondent uvadi rozbijeni talife, hod kytici,
unaseni nevésty, prvni novomanzelsky tanec, polévka z jednoho talife, Zze nevésta na
sobé musi mit néco nového, starého, modrého a vypujcené¢ho, zbylych 20 %
dotazovanych se zminuje 0 stahovani podvazku, krajeni svatebniho dortu, rozlucce se
svobodou. Je vidét, ze tradice nechybi na zadné svatbé, svatba je diky nim znaéné

veselejsi.

Otazka cislo 13: Pohlavi...

Na dotaznik odpovédélo 156 respondentd, z toho bylo 55 % zen a 45 % muzu.
Ostatné jsou to vétSinou zeny, které si pieji alespon jednou za zivot zazit sviij slavnostni

den a byt sttedem pozornosti, muzi spiSe prosazuji nespoutanost.

* Vlastni vyzkum.
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Graf 9: Dotazani dle pohlavi*’

B Zena 86

m Muz 70

Otazka cislo 14: Vék

Nejcastéji na dotaznik odpoveédéli respondenti ve véku 21. az 25. rokem Zivota.
26 % byli osoby mezi 26. az 31. rokem, 14 % byli stafi mezi 15. az 20. rokem, 9 % byli

stafi mezi 32. az 40. rokem a posledni 3 % patii osobam nad 41 let.

Graf 10: Dotézani dle véku

3% 0%

m15-20let-21
m21-25let-74
m26-31let-41
m32-40let-14
m41-60let-5

mo6lavicelet-0

* Vlastni vyzkum.
* Vlastni vyzkum.
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Otazka cislo 15: Stay

Na dotaznik odpovidali pfevazné svobodni, coz je 85 %. Zbylych 15 % si jiz

svym svatebnim dnem proslo.

Graf 11: Dot4zani dle stavu®

B Svobodna (3) - 132

B 7enaty/vdani - 23

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na skuteCnost, Ze vétSina
dotazovanych uptednostiiuje manzelské souziti a dava prednost predevSim civilnim
svatbam, které se konaji na zamcich, hradech ¢i na venkovech. Svatby netradi¢ni,
ackoliv jsou moderni, nejsou pfili§ vyhleddvané, mnozi preferuji variantu provérenou a
méné nakladnou a tim jsou svatby klasické. Respondenti, ktefi preferuji svatbu
zazitkovou, uvedli, Zze by se méla konat nejlépe u moie na plazi, malokdo by dal
piednost seskoku padakem, pod vodou nebo jiné adrenalinové zazitkové svatbé.
Vyhodnocenim téchto odpovédi bylo zjisténo, Ze veSkera pfani potencidlnich klientd,
ktefi byli reprezentovani vzorkem dotazovanych, by mohla byt uspokojena stavajici
nabidkou svatebnich agentur v Ceskych Budgjovicich. Podobné jako vétsina
dotazovanych zvolila jako optimalni klasicky obftad, stejné tak 1 vétSina sledovanych
agentur se specializuje na uspotadani klasickych obfadu.

Druhou klicovou ¢asti dotaznikového Setfeni byla cena, jakou jsou potencialni
klienti ochotni za svatbu zaplatit. Témét 60 % dotazanych preferuji vlastni organizaci

svatby namisto vyuziti sluzeb agentury. Zaroven 80 % respondentii by si pfalo mit

* Vlastni vyzkum.
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klasickou svatbu, at’ uz civilni nebo cirkevni. Z hlediska optimalniho svatebniho
rozpoctu témeét polovina dotazanych zvolila za horni strop 50 000 K¢, tietina vSech
respondentt pak 70 000 K¢. Pro tuto skupinu potencialnich klientti by mohlo byt vyuziti
svatebnich agentur zajimavou moznosti, jak uSetfit zejména Cas a usili vynaloZzené na
organizaci, jelikoz jejich preference a predstava o optimalnim rozpoctu odpovida i
nabidce vétsiny zminénych agentur. Otazkou tedy je, pro¢ tato skupina respondentl o
této moznosti neuvazuje. Dle ndzoru autorky bud’ nejsou dostatecné¢ informovani o
sluzbach a cenach agentur, nejsou schopni utvorit si pfedstavu cenového srovnani
vlastni organizace a organizace agenturou, nebo je pro né vlastni organizace dulezitym

faktorem, ktery pro né hraje zasadni roli.

6.2 Doporuceni svatebnim agenturam

Je ztejmé, Ze vySe zminény vzorek tvoii velmi zajimavou, potencidlné cilovou
skupinu pro vétSinu agentur. Z jejich odpovédi ale vyplyva, Zze z néjakého duvodu
nejsou piipraveni sluzeb svatebnich agentur vyuzit. Je jisté, Ze konkrétnich divodi
muze byt velké mnozstvi, dle ndzoru autorky se daji shrnout do né€kolika hlavnich

skupin faktori, na zaklad¢ kterych byla nasledné vytvorena néktera doporuceni.

6.2.1 Faktor ceny

Z dotaznikového Setieni jasné vyplynula skutecnost, Ze velkd ¢ast dotdzanych
ma vzhledem ke svym preferencim pfimétenou predstavu o vydajich, které¢ by bylo
zapotiebi za svatbu vynalozit. Na druhé strané stojici agentury jsou ve vétsiné piipadi
schopny témto pozadavkiim vyhovét za podobné vysokou cenu. Je tedy patrné, Ze lidé
nejsou bud’ dostatecné obeznameni s cenovymi nabidkami svatebnich agentur, nebo je
mozna znaji, pii svém rozhodovani vSak nabyvaji pocitu, ze v ramci vlastni organizace
obfadu maji vetsi prostor pro piipadné tuspory, sledovani jednotlivych ndklad ¢i
hledani razné ndkladnych variant a sluzba svatebni agentury by pro n¢ v samotném
vysledku byla tou nakladnéjsi formou.

Vhodnych doporuceni by Se nabizelo hned n¢kolik. Agentury by mély vyraznéji
propagovat své cenové nabidky na svych webovych portalech. Vhodné by bylo uvadét
cenova rozpéti s viditelnou informaci, Ze ceny jsou pouze orientani a v ramci osobni
konzultace a konkrétniho ndvrhu bude sestavena nabidka na miru. V rdmci osobniho
setkani zajemce a koordinatora by mél byt koordinator schopen zakaznika ptresvédcit o

celkové vyhodnosti pravé jejich nabidky, kromé cen jednotlivych sluzeb zduraznit také
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cenu Casu, ktery by klient vlastni organizaci musel vynalozit a zejména fakt, Ze agentury
maji obchodni partnery, ktefi jsou schopni zbozi a sluzby poskytnout za smluvni ceny.
V tomto ohledu je dle nazoru autorky dulezita povaha a ptistup koordinatora, ktery musi
byt presvédCivy ve svych argumentech, avSak musi ptsobit pfirozené a lidsky a mél by

byt schopen vytvofit si s klientem ptatelsky vztah.

6.2.2 Faktor nedostateéné propagace

Druhym zéisadnim divodem, pro¢ lidé nejevi dostate¢ny zajem o svatebni
agentury, muze byt jejich nedostate¢nd propagace. Propagace jako takova tvofi
komunikacni kandl mezi zdkaznikem a spolecnosti. Z hlediska marketingového mixu
V sob¢ zahrnuje hlavné reklamu, podporu prodeje a public relations a je nejviditelnéjsim
nastrojem. Public relations (PR) pfedstavuje ¢innosti a néstroje, pomoci kterych firma
komunikuje a buduje dlouhodoby vztah se svym okolim, potazmo zakaznikem. Ve
vSech téchto tfech oblastech se daji najit rezervy a prostor pro inovace, které by zajem o
sluZzby mohly zvysit.

Asi nejcastéjsi zptisob reklamy, které svatebni agentury vyuzivaji, jsou svatebni
veletrhy, kterych se GiCastni a nabizeji své sluzby. Zde existuje spousta moznosti, jak na
své sluzby upozornit, je ale nutné si uvédomit, ze vysoké procento navstévnikl téchto
veletrhil jsou lidé, ktefi vyuziti sluzeb agentury, popt. konzultaci, cilené vyhledavaji a
neni to efektivni zpisob, kterym lze cilit na vySe zminénou skupinu. Spolecnosti by
proto mély posilit svou reklamni ¢innost prostiednictvim jinych kanald. Vzhledem
k povaze cilové skupiny je jisté dobrym nastrojem internet, ktery nabizi kreativni feSeni
s velmi sofistikovanymi zptisoby cileni reklamy, napf. formou socialnich siti, tematicky
blizkych diskuznich for apod. Cesky zékaznik je navic reklamé pomé&mé kladné otevien
a je pro jeho nakupni rozhodnuti velmi dalezitym stimulem.”

Neméné dilezitym prvkem propagace je podpora prodeje. Ta v sobé zahrnuje
predevsim efektivni néstroje, které maji za kol stimulovat zakaznika ke koupi, jakymi

jsou naptiklad slevové kupony nebo soutéze. Zejména slevové portaly, které jsou

idedlnim mistem pro realizaci, jsou v nasich zemépisnych Sitkach silny fenomén, coz

%0 Reklama je stile mocnd, ovlivni nékupni rozhodnuti vice nez tietiny Cechii [online]. 2012, 23.2.2012
[cit. 2014-03-27]. Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/165583-reklama-je-
stale-mocna-ovlivni-nakupni-rozhodnuti-vice-nez-tretiny-cechu/>.
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dokazuje statistika, Ze az 25 % Cechil je aktivng vyuziva.>® Na &eském internetu jich
pfitom obchoduje témeF $edesat.’® Pro Geského kupujiciho je dilezitym faktorem pro
rozhodovani zejména cena a casto od ni odvozuje i predpoklddanou kvalitu. Na
slevovych portalech takovyto kupujici nabyva pocitu, Ze se jedna o jedine¢nou nabidku,
kterd i po sniZzeni ceny neutrpéla na své kvalité, a rozhodné by ji nemél promarnit.
V n&kterych piipadech se ani o vyraznou slevu jednat nemusi.”® Cilit na tyto prodejni
kanaly by mohla byt dalsi cesta, jak oslovit ze strany svatebnich agentur nové skupiny
zékaznikli. Umisténi ak¢ni nabidky na slevovy portal je mozno efektivné zkombinovat
s vySe zminénou internetovou reklamou, kterd na tuto slevu mize z libovolného mista
zdkaznika nasmérovat a nabidnout mu tak rovnou moznost sluzeb ihned vyuzit.
Zajimavou modifikovanou alternativou by mohly byt jen nabidky dil¢ich bali¢kt napf.
sleva na konzultaci se svatebnim poradcem, ¢i zaji$téni pouze uréité ¢asti, napf. hudebni
kapely, rozluc¢ky se svobodou nebo fotografa. Po zakoupeni takovéto nabidky mohou

pak agentury vyvinout dalsi usili klientovi nabidnout i dal$i doprovodné sluzby.

6.2.3 Faktor nedivéry

Pokud je pravym duvodem toho, Ze si svatbu lidé pieji organizovat spiSe sami,
fakt, Ze nepovazuji sluzby svatebnich agentur za optimalni ¢i profesionalni a maji obavy
ze slozité komunikace se svatebnim koordinatorem, obavaji se, Ze nebude vyhovéno
jejich konkrétnim a specifickym pfanim apod., zde by bylo pro jednotlivé salony opét
doporucenim posilit svou propagaci, zvlasté pak PR. To podobné jako reklama cili na
sirokou skupinu lidi, pfinasi ale dlouhodobégjsi efekt ve formé posilovani image firmy a
dostavani se do podvédomi cilovych skupin. Prace s vefejnosti se v pravém slova
smyslu odliSuje kromé jiného od reklamy také formou, kterou se svym okolim
komunikuje. Zatimco reklama hojné vyuziva masovych médii, PR vyuziva prostredky
jiné. Pro ucely posileni public relations v oblasti svatebnich agentur by vSak postacilo

pouzit jen né€kolik malo nastroji, jako napfiklad pofadani firemnich akci pro své

Y Az 25 % Cechii pravidelné vyuziva slevové portdly: Ctvrtina ceské internetové populace pravidelné
vyuziva k ndkupu slevové portaly [online]. 2013, 17.1.2013. [cit. 2014-03-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/2013/01/az-25-cechu-pravidelne-vyuziva-slevove-portaly/#.UzRzXah5Mvk>.
32 Slevové portaly v Cesku: ziistalo jich 55, lakaji na vérnostni programy [online]. 2013, 9.12.2013. [cit.
2014-03-27]. Dostupné z WWW: <http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/slevove-portaly-v-cesku-
zustalo-jich-55-lakaji-na-vernostni-
programy#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink>.

%3 Cesi na slevovych serverech rekordné utraceji. Je ale sleva slevou? [online]. 2014, 10.1.2014. [cit.
2014-03-27]. Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/257361-cesi-na-
slevovych-serverech-rekordne-utraceji-je-ale-sleva-slevou/>.
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obchodni partnery. Spolecnosti tak maji moznost prezentovat se, posilit svou image a
zapusobit profesiondlné, coz mize pifinést hned nckolik efekti v podobé lepsi a
otevienéjsi spoluprace, potazmo vyhodnéjsich cen, dobrych referenci u dalSich klientt
apod.

Zasadnim doporucenim v tomto ohledu je vSak zvySeni vyuzivani internetovych
diskusnich for, prostiednictvim kterych lze volné komunikovat se svymi potencialnimi
klienty na vefejné urovni, stejné tak ale se svymi zakazniky, ktefi jiz jejich sluzeb
vyuzili a o své zkuSenosti se chtéji pod¢lit s ostatnimi zajemci. Spole¢nosti mohou a
nemusi do téchto diskuzi vstupovat, coz pfinasi své vyhody. Agentury mohou skryté
pozorovat, jaké minéni o nich klienti maji, mohou se vyvarovat nedostatkti u své
konkurence, které jsou diskutovany, nebo se mohou z vlastnich nedostatkti poudit a
zvysit tak kvalitu svych sluzeb. Je dilezité si uvédomit, Ze lidé maji potiebu sdilet
predevsim negativni zkuSenosti, které¢ jsou ale také reklamou, jen je zapotfebi na né
vhodné a v¢as zareagovat. Druhou dilezitou poznamkou je, ze v ¢eském prostredi velmi
dobie funguje efekt zvany word-of-mouth, ktery moderni marketing aktivné vyuziva.

Na zacatku stoji inicidtor, nejcastéji stavajici ¢i potencialni zédkaznik, ktery ma
urcitou zkuSenost s nabizenou sluzbou. Ten své zkuSenosti, at’ uz negativni nebo
pozitivni, sdili se svym okolim. Je to jakési doporuceni nebo osobni zkuSenost, které je
nejcastéji Sifeno osobni formou, I1ze ho ale pfedat i prostfednictvim pravé naptiklad
diskuzniho foéra. Inicidtor toto sdéleni nejcastéji rozsiti do okruhu svych znamych ¢i
rodiny, z nichz né€ktefi ani o obsah sdéleni nemusi mit zadny osobni zajem. Figuruje ale
jako prostfednik, ktery informaci ziskal a je schopen ji pfedat dal nékomu, kdo tuto
informaci bude vyhledavat — ptijemci, naSemu potencialnimu zakaznikovi. Tato forma
muze byt velmi Uc¢innd, jelikoz se §ifi mezi lidmi, ktefi se dobfe znaji, popf. maji
podobné zajmy (u¢astnici diskuznich for) a tim zprava nabyva na své diivéryhodnosti.

Podobné¢ pak mohou zafungovat testimonidly naSich zdkaznikl, které Ize
prezentovat v ramci svého webu (,,reference® ¢i ,,napsali o nas), v ramci reklamnich
pfedmétl nebo vyuzit placenych komerénich ¢lankl na zpravodajskych webech. Velmi
ucinné mohou zafungovat ndzorovi mluvei, nutno podotknout, ze Cesky zdkaznik je

specificky svou vysokou mirou ovlivnitelnosti zejména zkuSenostmi jinych, jim

> ZIKMUND, M. Word of mouth — moderni strasik kazdého businessu. BusinessVize [online]. 2010,
6.5.2010 [cit. 2014-03-28]. Dostupné z WWW: <http://www.businessvize.cz/zakaznici/word-of-mouth-
moderni-strasak-kazdeho-businessu>.
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podobnych zdkaznikli. Vyuziti této skute¢nosti by zajem o sluzby svatebnich salont

mohlo vyrazné posilit.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit stavajici situaci na trhu
svatebnich  agentur v Ceskobud&jovickém  regionu  z hlediska  jejich
konkurenceschopnosti a postaveni na trhu. Pro Géely tohoto zhodnoceni byl sestaven
zakladni soubor hodnoticich kritérii, mezi kterd patfila zejména Skala nabizenych
sluzeb, jejich cenova dostupnost, historie a zkuSenosti jednotlivych spolecnosti, jejich

prezentace a troven komunikace s potencialnim zakaznikem.

Pro ucely splnéni vytyCeného cile byla zvolena jedna z metod deskriptivniho
vyzkumu, a to dotaznikové Setfeni. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jaké je
vetejné minéni potencidlnich klientl o trhu svatebnich agentur, jaké je jejich povédomi
o konkrétnich firmach v Ceskych Budg&ovicich a jaky je zajem o jejich sluzby. Na
zaklad¢ téchto zjisténi pak navrhnout vhodna doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni
kvality sluzeb, zdjmu potencialnich klientd a potazmo zvySeni konkurenceschopnosti
Vv dané oblasti.

Prvnim kli¢ovym zjisténim plynoucim z uvedeného vyzkumu byl fakt, ze pocet
firem na trhu svatebnich agentu ve sledovaném regionu je dostacujici, jelikoz jejich
nabidka je schopna pln¢ uspokojit poptdvku po konkrétnich sluzbach co do typu,
rozsahu tak do finan¢nich moznosti a predstav zakaznikl. Jednotlivé spole¢nosti
nabizeji specifické sluzby, kterymi jsou schopny dostate¢né si konkurovat a uspokojit
zkoumat druhé, neméné zajimavé zjiSténim, které z dotazovani vyplynulo a to, Ze
existuje pomérné silna skupina lidi, ktera vzhledem ke svym pozadavkim muze plné
vyuzit sluzeb svatebnich agentur, avSak preferuji spiSe vlastni organizaci svého
svatebniho obfadu. Tim se stavaji pro agentury zajimavou skupinou potencialnich
zakazniki, na které je zapotiebi zacilit se, blize tuto skupinu analyzovat a pfizpisobit ji
svou marketingovou strategii. Autorka se v ramci svého rozboru pokusila identifikovat
nékolik hlavnich pficin, mezi které zafadila zejména faktor ceny, nedostatecné
propagace a nedlivéry. VSechny tyto faktory maji spolecného jmenovatele, kterym je dle
nazoru autorky nedostate¢na propagace a informovanost. Na zaklad¢é dal$iho rozboru
bylo sestaveno né€kolik konkrétnich doporuceni této strategie, kterd by vedla ke zvySeni
zajmu o sluzby svatebnich agentur.

Zasadnim doporucenim pro svatebni agentury je vyrazné posileni reklamy a PR

téchto agentur. Klienti, kteti by byli ochotni sluzeb agentur vyuzit, nejsou dostate¢né
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informovani o jednotlivych nabidkach, jejich sloZenich a zejména cené, kterd nemusi
byt v mnoha ptipadech pfili§ odlisna od vydaje, ktery jsou ochotni vynalozit a je pro né
rozhodujicim Cinitelem. Za timto ucelem bylo navrzeno soustiedit své aktivity zejména
do prostoru internetu, kde se cilova skupina hojné¢ pohybuje, a kde je dopad
marketingové strategie dobie méfitelny a nemusi byt pfiliS ndkladny. Jednim
z navrzenych krokt je vyuzivani slevovych portalt, na kterych je cesky kupujici velmi
aktivni a které nabizeji zajimavou moznost, jak upozornit na finan¢ni vyhodnost dané
nabidky. Zaroven funguje jako reklama, kterd muze poslouzit jako rozcestnik za
hledanim dalSich informaci. Co se internetu tyce, budovani dobré povésti a divéry, se
ukazalo byt dalsim neméné dulezitéjsim doporucenim, které z autorky vyzkumu vzeslo.
Charakteristickym rysem lidského chovani v rdmci nakupniho rozhodovani je diraz,
ktery je kladen na zkuSenosti ostatnich a na doporuceni. VétSina lidi je vybavena
pocitem pfirozené nedivéry neznamému a nevyzkouSenému a trzni prostfedi neni
zadnou vyjimkou. Firmy by se mély soustiedit na aktivni rozsifovani své dobré povésti
a zejména pak pozitivnich zkuSenosti, které si stavajici zakaznici ze spoluprace s nimi
odnesli a jsou ochotni se snimi podélit. Mezi nastroji, které byly za timto ucelem
doporuceny, jsou zejména tematickd diskuzni fora, kterd jsou za ucelem ziskéani
konkrétnich informaci cilené zakladana a potazmo vyhledavana a dale pak budovani
dobrych vztahu s obchodnimi partnery, jelikoz na spolupraci s nimi je zavisla kvalita a
cena nabizenych sluzeb.

Trend vyuzivani svatebnich agentur bude podobné jako v zipadnich zemich
stale vice nabyvat na svém vyznamu a je dulezité si uvédomit, ze potencidlni trh je
obrovsky a vé&ny, vzhledem k charakteru nabizenych sluzeb a aby byly tyto firmy
schopny zakazniky si vyhledat, ziskat a udrzet je nezbytné, aby s nimi umély efektivné

komunikovat.
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PRILOHY
Priloha | - Dotaznik

Dobry den vazeni dotazovani, jmenuji se Lucie Rossmannova a jsem studentkou
Vysoké $koly evropskych a regionalnich studii v Ceskych Budg&ovicich. Pro svoji
bakalafskou praci na téma KONKURENCE V OBLASTI SVATEBNICH AGENTUR
V CESKYCH BUDEJOVICICH shromaZd'uji informace, které mi pomohou vyhodnotit
danou problematiku. Proto Vas prosim o vyplnéni tohoto dotazniku.

Informace budou pouzity pouze pro mé ucely.
Dé&kuji za Vas Cas.
1. Jaké uprednostiiujete souZziti?
a) Manzelské
b) Nemanzelské
2. Chtéli byste mit svatebni obirad?
a) civilni
b) cirkevni
3. Jakou svatbu byste volili?
a) svatba na radnici, zamku

b) svatba v kostele

b) svatbu netradi¢ni tzn. zazitkovou (v balonu, pod vodou, ....)

4. Jakou zazitkovou svatbu byste volili?

(volné odpoveéd)
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5. Jak velky svatebni rozpocet povazujete za optimalni?
a) 0-30000 K¢

b) 31 000 — 50 000 K¢

c) 51 000 — 70 000 K¢

d) 71 000 — 90 000 K¢

e) 91 000 — 110 000 K¢

f) 111 000 — a vice

6. Nechali byste si svatbu zorganizovat agenturou (svatba na kli¢), ktera by vam

zaridila kompletni svatbu, a méli byste to bez starosti? A pro¢?
a) ano

b) ne

¢) nevim

(volna odpoved)

7. Znate v Ceskych Bud&jovicich néjakou svatebni agenturu &i svatebniho

koordinatora, kterou/kterého byste radi doporucili?
(volna odpoved)

8. Jste ochotni si zaplatit za netradi¢ni svatbu se zazitkem, kde bude samozi'ejmé

vétsi rozpocet, ¢i budete preferovat svatbu jednoduchou za méné penéz?
(volné odpoveéd)

9. Co vSechno byste o¢ekavali od sluZeb svatebniho koordinatora?
(volna odpoved)

10. Kolik lidi byste p¥ibliZné chtéli mit na hostiné a kolik na obiadu?
Hostina (uved'te pocet)

Obtad (uved'te pocet)
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11. Uved’te, zda a jaké preferujete svatebni tradice:
Ano, (volné odpoved)
Ne

12. Pohlavi:

a) Zena

b) Muz

13. Vék:

a) 15-20 let

b) 21-25 let

c) 26-31 let

d) 32-40 let

e) 41-60 let

f) 61 a vice let

14. Stav

a) svobodny(4)

b) Zenaty/vdana
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