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Uvod

Svatebni ritudl je zndm v nasi spolecnosti jiz od pradavna. Na rozli¢nych mistech svéta
a behem dlouhych dob prosel riznym vyvojem, piesto je ale stile jednim z hlavnich milnika
lidského zivota. Jedna se o spolecenskou udalost, kterd mé sva zazita pravidla a postupy.
V praktické podobé jde o uzakonéni souziti dvou osob béhem oficidlniho obtadu (ktery ma
civilni nebo cirkevni podobu) a poté slavnostni hostinu. Podoba téchto dvou hlavnich casti
svatby je v dnes$ni dob¢ jiz pIné v rezii samotnych snoubencu.
jedné o jeden hlavni svatebni den. Béhem ného je vyuZzivan nespocet riznych sluzeb, které
tvoii vysnény celek. S vyvojem podoby svatby dochazi také ke zménam téchto sluzeb. V
soucasnosti jiz rodiny snoubenct nejsou schopny vse obstarat vlastnimi silami, proto stale
Cast&ji dochazi k vyuzivani nabidek profesionali. Jedna se o obchodniky a dodavatele, ktefi se
specializuji pravé na svatebni sluzby a mohou byt pomocnou rukou pfi organizaci tak
dulezitého dne. Svatba tak ma i svoji obchodni stranku.

Spravni obchodnici ale nesmi ¢ekat, az je jejich zakaznici najdou. Je vzdy potfeba
z jejich strany uéinit prvni krok a vyhledat tyto potencialni klienty a nabidnout jim ty pravé
sluzby. Aby ale jejich snaha byla u¢inna, je nutné nejprve témto spotiebitelim porozumét.
Kazdy jedinec méa své unikatni potfeby a pfani, stejné tak své postoje, hodnoty a nazory.
Velkou roli hraje také osobnost ¢loveka, kterd usmériiuje jakékoliv, nejen nakupni, chovani a
mnoho dalsich vlivi. Pro ziskani a rozbor téchto vSech skute¢nosti je vyuzivan marketingovy
vyzkum.

Cilem této prace je analyzovani kupniho rozhodovaciho procesu spottebitele na
svatebnim trhu. Podstatou prace je zachyceni vyznamnych specifik a hledisek, které tento
proces doprovazeji a ovliviiuji tak spottebitelovo konecné rozhodnuti. Tyto skutecnosti jsou
pro obchodniky (i ve svatebni oblasti) zdrojem informaci pro vytvareni spravnych nabidek a
pro veskerou marketingovou praci. Prace neni zaméfena pouze na svatebni agentury, ale také
na dil¢i obchodniky, ktefi nabizeji jednotlivé svatebni sluzby samostatné a jejichz napli prace

je zcela odlisna.



V4

Prvni a druhd c¢ést prace je teoretickym uvodem do dané¢ho tématu. Charakterizuje
obecné spotfebni chovani jedinci a detailnéji pak vSechny faze a druhy kupniho
rozhodovaciho procesu a v§echny vlivy, které na néj mohou pisobit.

Treti Cast predstavuje pfiblizeni svatebniho tématu — z obecného i marketingového
pohledu. Samotny marketingovy vyzkum rozhodovaciho procesu, ktery byl kvili této praci
proveden, je naplni dal$i, hlavni ¢asti. Vysledky, ziskané z realizovaného dotaznikového
Setfeni, jsou detailné popsany a analyzovany. Z hlediska velikosti a struktury ma tento soubor
omezenou vypovidaci schopnost a je tedy potieba brat dosazené vysledky s uréitou
obezietnosti. Cilem vSech analyz (prvniho stupné i kiizovych) je odhaleni moznych
zajimavych souvislosti. Ty jsou Vzavéreném shrnuti porovnavany s praktickymi
zkuSenostmi ze svatebniho oboru a na jejich zakladé jsou formulovdna marketingova

doporuceni pro obchodniky na svatebnim trhu.



1 Spotrebni chovani

Jednou ze situaci, ve kterych se kazdy ¢lovék béhem svého zivota ocitne, je mimo jiné
spotreba. Tedy takova situace, kdy se ¢lovek (v toto chvili jiz ,,spotiebitel*) snazi uspokojit
své potieby prostfednictvim dopliiovani statkli. A to hmotnych i nehmotnych. Do takovychto
situaci se spottebitel dostava kazdy den. Situace maji samoziejme odliSny charakter a jedna se
jak o jedinecné, tak také o rutinni problémy. Kazdy takovyto problém je feSen ze strany
spotiebitele riznym postupem. Pro marketingové specialisty je proto zasadni odhalit v§echny
typy téchto situaci a zvolit u¢innou reakci tak, aby dosahli svych cilu.

Pojmem poteba rozumime pocit uspokojeni, a ne piedmét jako takovy. Ruzné
predméty tedy mohou riznym spottebitelim pomoci naplnit rizné potieby. Zalezi na
konkrétnich motivech jednotlivce. Proto je pro marketingovou oblast nutné odhalit nejen
veskeré typy spotiebnich situaci, ale také spottebniho chovani, které se od spotiebitele ke

spotrebiteli lisi.

Hlavni slozkou chovani takového jedince je tedy spotrebni chovani, jehoz soucasti jsou:
hledani, nakupovani, uzivani a hodnoceni statkii. Toto chovani nelze odd¢lit od samotného
spotiebitele a zkoumat jej zvlast. Je tedy nutné zkoumat celek. Tato zkoumani se mohou
ubirat riznymi sméry — psychologickymi, sociologickymi a ekonomickymi. Psychologicky
smér se opira o behaviordlni pfistup, kdy je sledovana vazba mezi chovanim a psychikou
spotiebitele. Vlastni rozhodovani je povazovano za vnitini neodhalitelny proces. MliZeme se
pouze domnivat, proC se spotiebitel rozhodl ke konkrétnimu jednani - na zdklad¢ kombinace
vngjsich vlivl a tzv. cerné skrinky (vice viz kapitola 1.1). Sociologické piistupy hledaji
odpovédi na otdzku chovani jedinch v socialnich interakcich, pfi pisobeni socialnich skupin.
Ekonomicky neboli raciondlni ptistup vychazi z predpokladu, Ze spotiebitel jedna racionalné
a vlivy, kterymi se zejména nechava ovlivnit, jsou pfijem, vyse cen, vlastni uzitek a podobné¢.
Marketingovy pohled na spotiebitele ve vétsing ptipadi kombinuje vySe zminéné ptistupy a

pfizpusobuje vSe aktudlni situaci, povaze rozhodovani i samotného problému.



1.1 Vlivy na spotrebni chovani

Spottebitel nestoji pouze sam o sobé, ale pii rozhodovéani na né plsobi nespocet
internich 1 externich vlivii. Nékteré z téchto vlivl je mozné dodate¢né ovliviiovat jednoduse;ji,
nékteré jiz hire. Pro marketingové specialisty a prodejce je nutné znat podrobné vSechny tyto
vlivy, aby mohli nasmérovat jejich piisobeni spravnym smérem. Cely proces miizeme vidét na

modelu na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1-1: Model kupniho chovani spotiebitele’

Charakterlstlky Rozhodovaci K ’

. . . upni
Marketingové | | Ostatni spotrebitele proces rozhodnuti
nastroje podnéty spotiebitele

Kulturni Identifikace Volba vyrobku
Produkt Ekonomické problému
Socialni Ziskavani X
. Volb k
Cena Technologické :> informaci :> o ey
Osobni Vyhodnocovani Volba prodeice
Misto Politické informaci proce]
Psychologické ; Nacasovani
Propagace Kulturni Rozhodnuti koupé
Chov_am po Volba mnozZstvi
koupi

Obrazek ukazuje, ze je mozné vlivy pusobici na spotiebitele rozdélit do dvou hlavnich
kategorii a to: vnéjsi a vnitrni viivy.

Mezi vnéjsi vlivy mizeme zahrnout marketingové aktivity firmy a také makroprostredi,
ve kterém se dany spotiebitel pohybuje. Marketingové aktivity miZeme souhrnné nazvat
marketingovym mixem — jednotlivé jeho poloZky totiZ nemohou spravné fungovat, budou li
feSeny izolovang. Je potfeba myslet na vSechny vazby mezi jednotlivymi prvky (produktem,
cenou, propagaci a distribuci/mistem) a cely mix navrhovat jako jeden celek. Stejné tak
nezanedbatelnou soucasti musi byt také zpétna vazba. Firmy musi sledovat, jak jsou jejich
jednotlivé nastroje €inné. Druhou sloZzkou externich vlivli je makroprostiedi. Spotiebitelovo
chovani se muze lisit v zavislosti na vySi dichodu (ekonomické prostiedi), dostupnosti
technickych teseni produktu (technologické prostiedi), legislativnich normach o ekologické
vyrobé (politické prostfedi), nebo na referencich od urcité socialni skupiny (kulturni

prostiedi).

' KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. 9. vydéani. Grada Publishing, Praha, 1998.
ISBN 80-7169-600-5
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Jako nejvyznamnéjsi a zaroven nejmén¢ snaze odhalitelné vlivy na spotiebni chovani

muzeme oznacit charakteristiky spotrebitele — tedy vnitini vlivy. Druhou sloZkou je samotny

rozhodovaci proces spotrebitele a jeho faze.

Dohromady tyto vlivy utvafeni tzv. cernou skiffiku spotiebitele. Cerna skiinka je

spojenim konkrétni faze kupniho rozhodovani (vice viz kapitola 2.1) a vrozenych dispozic

spottebitele k uritému jednani. Tyto predispozice kazdého spotiebitele predurcuji k urcitému

vzorci jednani. Jsou z oblasti kulturni, socidlni, osobni a psychologické.

1. Kulturni oblast

a.

Kultura - ovliviiuje zejména spotiebitelovy hodnoty, které vidi ve své
roding, a které jsou propagovany klicovymi institucemi.

Subkultura — vramci jedné kultury se vyclenuji vice specifické
subkultury, které maji své vlastni uzsi preference a pro obchodniky jsou

1épe uchopitelné.

2. Sociélni oblast

a.

Socialni skupiny — nejvyssi vliv je tradi¢né na strané rodiny a déle také
na dalSich referen¢nich skupinach a to zejména v oblasti utvareni postoju
jedince, jeho sebepojeti a stylu chovani.

Spolecenské role — statusy a role ovliviwji spotiebitele k nakupu
takovych produkti, které tyto jejich role prezentuji na vefejnosti.
Socialni vrstvy — kazdy jedinec je zaclenén do konkrétni socidlni

vrstvy/tiidy, jejiz potieby, ptani a vzorce chovani vice ¢i méné piebira.

3. Osobni oblast — individualni rysy — jedine¢né pro kazdého jednotlivého jedince.

a.

vék, obdobi Zivotniho cyklu, vzdélani a zaméstnani, ekonomické
podminky

osobnost — psychologické vlastnosti, které jsou zietelné a vedou
k pomérn¢ stalému vztahu k vnéj$imu prostiedi.

Zivotni styl — odrazi se v aktivitach, zdjmech a nazorech kazdého jedince

a Vv jeho vztahu k prostiedi kolem néj



4. Psychologicka oblast

a. Motivace — samotna pfic¢ina ur¢itého spotiebniho chovani, jejiz zakladni
slozkou je potieba.

b. Vnimani — kazdy jedinec ma vlastni proces vybéru stimulu, ktery na
sebe necha pusobit, jeho organizovani i1 interpretaci.

c. Ucéeni — piredchozimi zkuSenostmi a ziskanymi informacemi a samotnym
myslenim dochazi ke zménam v chovani jedince

d. Postoje — také samotné vztahy jednice k jednotlivym produktim,
sluzbam a situacim hraji velkou roli pii kupnim rozhodovani a je velmi

sloZité je zménit.

Mimo vyse zminéné oblasti pisobi na spotiebitele také viivy situacni. Tedy takové,
které nalezi aktualnimu prostfedi a mistnim podminkam. Stejné jako ptedchozim vlivam, ani
témto se jedinec nemize zcela vyhnout. Dojde-li K jejich uvédoméni, je mozné tyto vlivy
alespon castecn¢ redukovat — naptiklad odlozit nakup, nekoupit hned prvni véc, kterou ¢lovek

uvidi a tak dale. Jedna se zejména o tyto’:

1. aktudlni sortiment — zbozi, které je dostupné a je mozné ho poftidit

2. merchandising — zplsob vystaveni zbozi a uspotfadani obchodu. Obchodnici
V tomto piipad¢, ale doufaji v to, Ze k odhaleni jejich zaméru nedojde.

3. atmosféra obchodu — pocet pfitomnych zdkaznikli a vzhled obchodu, pocit ze

samotného prostiedi, personal a jeho vystupovani

Mimo tyto tf1 body bychom méli jmenovat jesté dalsi:
fyzikalni podminky — aktualni ro¢ni obdobi, pocasi, teplo/zima apod.
stavy spoti‘ebitele — jeho nalada, pocity, rozpoloZeni, kondice, finanéni stav apod.

¢asové okolnosti — disponibilni a potfebny ¢as, udalosti v minulosti apod.

2BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. 2. pfepracované vydani. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.str.76
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1.2 Urovné spotirebniho chovani

Rozhodovani spotiebitele nezavisi pouze na jeho predispozicich zminénych vyse, ale
také na urovni/druhu kupniho rozhodnuti, které pravé provadi. Velké rozdily muzeme
pozorovat pii nakupu statkii bézné spotieby, jako jsou napiiklad potraviny a pii rozhodovani o
koupi nového automobilu, ¢i bytu.

Dle Henryho Assaela mizeme rozdélit spotiebni chovani do 4 hlavnich kategorii a to
podle zainteresovanosti spotiebitele a stupné rozdilnosti dostupnych znacek. Viz nasledujici

Tabulka 1-1.

Tabulka 1-1: Druhy kupniho chovani®

Velka zainteresovanost Mala zainteresovanost
Vyznamné rozdily | komplexni kupni chovani kupni chovani hledajici
mezi zna¢kami rozmanitost
Malé rozdily mezi disonan¢né — redukéni zvykové kupni chovani
znac¢kami kupni chovani

1.2.1 Komplexni kupni chovani

Pojmem komplexni chovani rozumime takové jednéani, kdy si spotiebitel jasné
uvédomuje rozdily mezi jednotlivymi vyrobky a na koupi mu velice zalezi. Takovéto ndkupy
neprovadi casto, proto je na nich velmi zainteresovan a obava se rizika z nevydateného
nakupu. Proto mu vénuje velkou pozornost a jeho kupni rozhodovaci proces je tedy ve vétSiné
ptipadii kompletni — zahrnuje vSechny kroky (viz kapitola 2.1). Zejména: peclivy sbér
informaci a jejich hodnoceni - zde je velky prostor pro firmy, které mohou svého zdkaznika
ziskat poskytnutim vesSkerych potifebnych informaci, upozornénim na rozdily oproti
konkurenci, cilenou informacni reklamou, motivaci prodejniho persondlu k odborné pomoci

apod.

S BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovéni spotrebitele a vyzkum trhu. 2. ptepracované vydani. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.str.64
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1.2.2 Zvykové kupni chovani

K tomuto typu nadkupu dochézi bez hledani informaci a moznych variant ndkupu. Byva
spojeno s velmi nizkym zaujetim a jedna se zejména o levné produkty bézné denni spotieby —
rohliky, stl, mydlo,... Rozdily mezi znackami jsou minimalni. Pro spotiebitele znacka
nehraje velkou roli — dava-li nékteré piednost je to vétSsinou znamka zvyku, nebo toho, Ze ji
kupuji 1 jini (podvédomé snizovani rizika z ndkupu) a ne piilisné ndklonnosti. Nedochazi zde
na spotiebitele. Nejucinnéjsi byvaji cenova zvyhodnéni a to pravé diky neutralnimu postoji ke

znackam.

1.2.3 Kupni chovani hledajici rozmanitost

V tomto piipad¢ je spotiebitel na nakupu méné zainteresovan, na trhu ale velké
mnozstvi znafek vyrobkl, ze kterych muZze vybirat. Spotfebitel ale vybird zejména dle
momentalni nalady a vyrobky cCasto stfidd, a proto i to, ze je s minulym produktem zcela
spokojen, jesté stale neznamena, ze si ho vybere i pfisté. Mize zvolit jinou znacku jen z toho
davodu, ze touzi po zmén¢. Marketingova strategie firem se u takovychto vyrobki lisi dle
postaveni na trhu. Ma-li firma jiz vybudované silné postaveni, mtze si dovolit vytvaret stale
nové a nové produkty, tak aby pokryla co nejvice moznych ,,ndlad* spotiebitele. Zatimco
firma, ktera Cerstvé vstupuje na trh, musi upoutat zédkaznika zejména pomoci rozmanitych

ak¢nich nabidek a cenovych zvyhodnéni.

1.2.4 Disonan¢né — reduké¢ni kupni chovani

U tohoto typu rozhodovani je spotiebitel vysoce zainteresovan na koupi. A to z toho
divodu, Ze se jednad o koupi finanéné nékladnou, tedy rizikovou a produkt slouzi zejména
K reprezentaci. Jedna se ale o zaroven o produkty, mezi kterymi spotiebitel nevidi vyrazngjsi
rozdily a nédkup tedy provede celkem rychle a zejména dle cenové nabidky. Ke sbirani
informaci dochézi az po samotném nakupu, kdy spotiebitel zjistuje vyhody a nedostatky
svého produktu oproti ostatnim znackam, které naptiklad wuziva jiny spotiebitel-
znamy/kamarad. Poté dochéazi k naklonnosti ¢i nelibosti (disonanci) ke konkrétni znacce.
Cilem marketingu je vtomto pfipadé poskytovani takovych informaci, které povedou

k vytvoteni kladného vztahu k produktu.



1.2.5 Kupni chovani pri organizaci svatby

Pfi organizaci svatby muizeme jednozna¢né mluvit o komplexni Urovni kupniho
chovani. Sluzby, které spotiebitel vybira a zafizuje, jsou ve vétsiné piipadid pro né&j zcela
nové. Jedna-li se o sluzbu, se kterou jiz n¢jaké zkuSenosti ma, vétsinou jde stejné€ o jisty druh
obmény - a to o variantu, na které spotiebiteli zalezi mnohem vice, a kterd musi spliovat
vesSkeré jeho predpoklady. Napiiklad, pfi objedndvani svatebni kytice ve vétSin€ piipadi
spotiebitel presné vi, jak takova kytice méa vypadat, nenecha kvétinarku vytvoftit cokoliv dle
jeji fantazie a v obchod¢ vétSinou nedojde k uplné zméné prani.

Svatebni spotiebitel tedy hleda kompletni informace. O sluzb¢, kterou pravé poptava, ve
veétSing piipadi mnoho nevi a velmi rad si nechd odborné poradit. Tedy obchodnik miize na
takového spotiebitel mit velky vliv. Otvird se zde pro n¢j Siroké pole na ptisobeni. Musi ale

Vv takovychto piipadech plisobit profesionalné a nabizet opravdu kvalitni sluzby.
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1.3 Role pri spotrebnim chovani

Jako v bézném zivoté tak i pti nakupovani jsou kazdému jedince uréeny specifické role.
Tyto role nejsou vétsinou stale, ale méni se se stylem nakupu, druhem produktu a ptilezitosti.
Odlisnosti pii rozhodovani o nakupu muizeme také pozorovat u skupiny, organizace nebo
individualniho kupujiciho.

Hovotime-li o skuping, jeji jednotlivi Clenové hraji specifické role a plni své funkce.
Vse dle vnitinich vztahti konkrétni skupiny. Obchodnici proto nesmi komunikovat se vSemi
jedinci stejnym zplsobem, ale je potfeba se prizplsobit pravé témto rolim a jejich
moznostem, které kupujicim dovoluji. Dle typu ucasti mizeme rozdé¢lit funkéni role

, . 4
nasledovné:

e Iniciator — vyvolava ndkup, ma kupni napad

e Uzivatel — jedinec, ktery produkt bude ve skute¢nosti vyuzivat

e Ovliviovatel — ma nejvétsi vliv na nakup, zasahuje do rozhodnuti
e Rozhodujici — provadi kone¢né rozhodnuti o koupi

e Nakupujici — provadi fyzicky samotny nakup

e . Vratny*“ — miiZe zabranit nebo naopak urychlit tok informaci k rozhodovani

Jak je patrné, na kazdou tuto roli je potieba pusobit zcela jinym zptisobem, chceme-li
ovlivnit jeji chovani. Na roli inicidtora je nejlep$i plisobit origindlni a poutavou reklamou,
ktera mu vnukne napad, Ze toto by bylo dobré koupit. Naopak na ovliviiovatele vice zapiisobi
sdéleni obsahujici co nejvice informaci o daném produktu, jeho vyhody oproti konkurenci
apod. Motiv samotného nakupujici je obtizné zcela zménit. Proto je mnohem vyhodng&jsi
soustiedit se na vhodné rozmisténi zbozi v prodejné (pro zakoupeni nejen toho produktu, pro
ktery jedinec cilené Sel), ¢i propagaci mnoZstevnich slev, vyhodnych doplitkovych vyrobka
apod.

Jednotlivi spottebitelé se také lisi v tom, zda davaji u produkta diraz na jejich funk¢nost
a prevladaji u nich racionalni argumenty — takové role oznacujeme jako instrumentalni. Tyto
role jsou zpravidla pfipisovany muzim. Naopak zeny miizeme Castéji charakterizovat rolemi

expresivaimi — S vét§im dlirazem na citovou socialni stranku.

* Mimosemestralni kurz 3MG633 - B2B marketing. Vysoka skola ekonomické, ZS 2009/10
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Podévame-li se do rodiny jako do primarni socialni skupiny, ve které se téméi kazdy
jedinec/spotiebitel vétSinu svého Zzivota nachdzi, mizeme zde pozorovat vyrazné urceni
nakupnich roli dle dominace. Zejména se tato dominance projevuje mezi manzeli, ke svému
slovu ale samoziejmé prichdzeji také déti. Tém byva pfisuzovani zpravidla role ovliviiovaci,
ackoliv s pribyvajicim vékem predstavuji vétsi a veétsi samostatnou kupni silu (diky rostouci
osobni hotovosti).

Vliv manZela a manzelky na rozhodovani o koupi se li§i zejména dle druhu produktu.
Produkty pro domacnosti jsou vétsinou zcela v rezii zeny, o statcich dlouhodobéjsi spotieby
(auto, televize,...) rozhoduji manzelé spolecné, muzi maji na starosti zejména financni

produkty. Z nasledujiciho obrazku miizeme vy¢ist zakladni rozdéleni téchto roli.

Obréazek 1-2: Kupni rozhodovani v roding’

Prevaha
ieny nadobl_
potraviny

prazdniny

Autonomni alkohol Spole¢né nabytek
Skoly

. pojisténi
Prevaha
muze

50% domacnosti, které rozhoduji spolecné

V hlavni casti své prace se pokusim diky svému vyzkumu odhalit ndkupni role pfti
organizovani a pripravé svatby. Jedna se o jedinecnou udalost, proto je mozné, ze role pfi

tomto rozhodovani nebudou zcela odpovidat nastinénym stereotyptim.

®  BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. 2. pfepracované vydani. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.
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2 Kupni rozhodovaci proces

Kazdy ¢loveék dnes a denné stoji pied problémem, jaky produkt ¢i vyrobek zakoupit.
V nejcastéjSich ptipadech si ani své chovani neuvédomuje, provadi jej automaticky. At uz
védomeé nebo nevédomé se snazi uspokojit vzniklou potiebu.

Rozhodovani spotiebitele jak tuto potfebu naplnit probiha v urcité posloupnosti aktivit,
kterou nazyvame kupni rozhodovaci proces. Tento proces zacind pred samotnym nakupem a
pokracuje po jeho uskute¢néni.

Firmy maji velky zajem odhalit pravé cely tento proces rozhodovani, aby védéli, jak na
své potencidlni zdkazniky zaptsobit. Kdy a jak si spotiebitelé poprvé vSimli urcitého

produktu, jak vnimaji vyrobky konkurenéni, jakou dulezitost koupi ptikladaji apod.

2.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Obecny prubeh kupniho rozhodovéni obsahuje pét hlavnich fazi. Rozpoznani problému,
hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a chovini po ndkupu. Jak je
uvedeno v jedné z piedchozich kapitol, ne vzdy musi byt rozhodovaci proces takto kompletni.
Zejména u rutinnich ndkupl dochazi k jeho vyznamné redukci a to od zjisténi nedostatku
urcitého vyrobku se pfechazi ihned k jeho pofizeni. K podobnému zkracovani dochézi také u
nakupt s nizkou hladinou zainteresovanosti. Pii rozhodovani o koupi véci drazsi, nebo ne tak

obvyklé¢ je zpravidla proces zastoupen vSemi fazemi.

Obrazek 2-1: Faze kupniho rozhodovaciho procesu

rozpoznani hledani hodnoceni kupni onakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Téchto pét hlavnich fazi je dale rozpracovano podrobnéji.
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Rozpoznani problému

Dle kolektivu Bartova, Barta, Koudelka® je ,rozpoznani problému spojeno s
okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi o¢ekavanym a pozadovanym stavem.

Tento rozdil mize byt vyvolan subjektivnim vnitinim pocitem nebo objektivnim
vnéjSim podnétem. Muze byt takovy, Ze se zménil skutecny stav oproti ocekdavanému
(vyrobek doslouzil) nebo se ofekavany stav nezménil, ale doslo ze zvySeni pozadované
urovné (prichod novych produkti). Druhy stav se mize také objevit s nariistem financ¢nich
prostiedkli spotiebitele, kdy se mu stanou dostupné vyssi tirovné uspokojeni — vyrobky, které
si dosud nepoftidil kvili nedostatku financi. Vznik potieb (ne existenénich, ale zejména
vyssiho fadu — jako jsou potteby seberealizace, uznani apod.) a pravé zvySeni pozadované
ukolem marketingu totiZ je upoutat pozornost a vytvofit zajem o nabizeny konkrétni produkt.
Svoji tlohu zde hraje rozmisténi zbozi v prodejné¢ (merchandising), obal vyrobku a také
vystupovani prodejniho personalu. Do t¢ doby dokud o produktu jedinec nevi, nema ani
potieb ho vlastnit.

Neni-li rozpor mezi skuteCnym a chténym stavem dostate¢né velky a motivujici, mize
dojit k jeho vyhasnuti a proces se dal nerozvine. Stejna situace nastava, jsou-li podminky

vyteSeni nedostatku ptili§ ndro¢né — na Cas, informace, finan¢ni zdroje,...

Hledani informaci

Jestlize je pohnutka ke koupi produktu dosti silnd a vSechny podminky nakupu jsou
splnény (finan¢ni, mistni, Casova dostupnost,...) spoticbitel bude o tuto koupi usilovat.
Jestlize se jedna o rutinni nadkup, ktery nevyzaduje shromazd’ovani dalSi informaci, dojde
informaci.

Sbér informaci mize mit, opét vzhledem k typu produktu, riznou uroven intenzity. Od
zvySené pozornosti, kterd se projevuje napiiklad vniménim reklamnich sdéleni, ktera az dosud
byla ignorovana (pasivni piistup), az po aktivni vyhledavani informaci. Pravé zde ptichazi na
fadu opét marketingovi specialisté, ktefi potfebuji zajistit spravnou tUroven komunikace

vazajici se na konkrétni kanal.

S BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotfebitele a vyzkum trhu. 2. pfepracované vydani. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.str.67
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Kazdy totiz spotiebiteli poskytne jiny druh a obsah sdéleni - od poskytnuti velkého
mnozstvi faktickych udajii (zaméfeno na informacni ucel) az po citové zabarvena sdéleni

(presveédcovaci ucel).
Zakladni étyFi skupiny informaénich zdroji jsou nasledujici:’

1. Osobni zdroje — referen¢ni okoli, poskytujici hodnotici stni vyjadieni — rodina,
pratelé

2. Komer¢ni zdroje — poskytuji zejména faktické informace — reklama, prodejni
persondl, informace na obalu vyrobku,...

3. Verejnosti pristupné zdroje — hromadné sdé¢lovaci prosttedky, nezavislé
organizace, testovani vyrobkd,...

4. ZkuSenosti — vlastni minulé zkuSenosti spotiebitele, z testu, ¢i minulého nakupu

Vlivy, které podmiiiuji rozsah a miru hledanych informaci, jsou opét siln¢ spjaty se
samotnym spotfebitelem. Jako nejvyznamnéj$i mlzeme jmenovat tyto: jeho ptedchozi
zkuSenosti a predispozice, vnimané riziko (nejen financni, ale také funkc¢ni, socialni a

psychologické), trzni prostiedi a situani proménné a samotny vyrobek ¢i sluzba.
Hodnoceni alternativ

Jiz se samotnym pribéhem ziskavani informaci provadi spotiebitel jejich védomé i
nevédomé hodnoceni. Neexistuje zadny standardni hodnotici systém, ktery by spotiebitelé
aplikovali, ale miizeme pozorovat n¢kolik zékonitosti, které¢ se opakuji. Spotiebitel ma vzdy
v mysli, jaky by mél idealni produkt byt. Poté v zdsad¢ hodnoti predvybrané vyrobky (tzv.
uvazovany soubor), podle toho, jak moc splituji potiebnd kritéria. Kazdy vyrobek diky svym
unikatnim vlastnostem (technickym — vykon,... symbolickym — ocenéni okoli,... a estetickym
— design,...) spliyje jiny druh potieby. Proto pii vybéru zalezi nejen na téchto vlastnosti, ale
hlavné na tom, jak tyto vlastnosti podporuji naplnéni konkrétni potieby. V kazdé situaci tedy
muZze byt hodnocena kladné jina vlastnost stejného produktu. Nelze tedy mluvit univerzalné.

Vse je opét siln€ spjato se samotnou osobou spotiebitele.

"THORAKOVA, L. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. ISBN 80-85424-88-6. str.118
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V nékterych ptipadech rozhodovani prevazuji domnenky o znackach - nezalezi tedy jen
na uzitnych vlastnostech, ale v prvni fad¢ na znacce produktu a na tom, jak je tato znacka
vnimana. Tady se op¢t otevira velky prostor pro marketingovou praci.

Samotny prubéh rozhodovani, jak jiz bylo zminéno, nema piesné zachytitelny postup,
jedna se spiSe o nastinéni urcitého sklonu jednat konkrétnim zptisobem. Mizeme mluvit 0
dvou zékladnich zplisobech a to o kompenzacnim a nekompenzacnim rozhodovani. Prvni
zminéné se opird o princip, ze kladné¢ hodnocené vlastnosti mohou vykompenzovat
nedostatky Vv jiné¢ oblasti. Pfi druhém stylu hodnoceni nemize byt negativni vlastnost
vyvazena vlastnosti pozitivni a spotiebitel tak postupné vytazuje produkty, které byly
neuspokojivé. Pro marketéry je opct dilezité znat tyto postupy a odhalit, jaci spottebitelé

vyuzivaji jaké.

Kupni rozhodnuti

Zhodnocenim veskerych moznych variant ndkupu, nasel spotiebitel variantu (produkt),
ktera mu nejvice vyhovuje. Je-li tomu jinak, bud’ se vrati ve svém procesu na zacatek a bude
hledat nové, lepsi varianty, nebo, je-li to mozné a nakup neni urgentni, proces odlozi.

Pii nalezeni ,,vitézného produktu* se jedna se o tzv. kupni zamér. Ten nepovazujeme za
vlastni nakup, ale bezprostfedné mu ptedchézi. Tato vitéznd volba nemusi byt ale stejny
produkt, ktery spotiebitel doopravdy nakonec koupi. Samotny nakup muize byt jesté ovlivnén
nec¢ekanymi udalostmi — jako jsou vlivy osob (ndkupnich skupin), se kterymi je jedinec pred
nakupem v kontaktu (rodina, pfatele, které po cesté potkad, ostatni zdkaznici v prodejné apod.)
a hlavné také veskeré situacni viivy (viz kapitola 1.1). Jako nejvyrazngjsi mizeme jmenovat
vliv obchodniho prostfedi, na kterém na rozdil od ostatnich, mohou marketingova oddéleni

obchodt jednoduse pracovat.

Kupni rozhodnuti mize vyustit v celkem tfi ndkupni akce:

e Nakup zvoleného vyrobku — nebo jeho alternativy

e OdloZeni nakupu — z jakéhokoliv dliivodu, nejcastéji kvili absenci potvrzeni
spravnosti volby (spotfebitel si nakupem nendi jisty, riziko ndkupu ptevlada)

¢ Odmitnuti ndkupu — spotiebitel uspokojeni svoji potiebu po konkrétnim

produktu jinym zpisobem
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Chovani po nakupu

Ponakupni chovani je posledni fazi kompletniho kupniho rozhodovaciho procesu.
Zacina vlastnim uzivdnim potizeného produktu a hodnoti oc¢ekavany efekt z uzivani oproti
skute¢nému. Zde mohou nastat dvé zékladni situace — spottebitel je s vyrobkem/sluzbou
spokojen ¢i nikoliv.

Obecné se ale lidé presvédcuji o tom, ze udélali dobie a na produktu vidi hlavné
pozitiva. Piesto se ale stavd, Ze produkt nespliiuje predpokladané funkénosti, nema spravné
socialni dopady apod. V tom piipadé dochazi k tzv. diskriminaci, zméné znacky a zapornému
,,slovu-z-ust . Spotiebitel si jiz podruhé stejny produkt ani znacku nekoupi a sviij zaporny
vztah miiZze pfenést 1 na cely sortiment firmy. Stejné tak pfi osobnim kontaktu a hodnoceni
produktu nebude hovofit v superlativech. Tato skutecnost je pro obchodniky velmi tézka, ale
maji Siroké moznosti jak ji eliminovat. Jednd se zejména o komunikaci se zdkaznikem pfii
vraceni produktu, nebo pfi stiznostech, kdy je mozné negativni postoj spotiebitele mirn¢
ztlumit.

Skutecnost, Ze je naopak spotiebitel s nakoupenym produktem spokojen, ma pro
vyrobce mnoho kladnych dopadl — vernost, generalizaci a kladné ,,slovo-z-ust . Pti pfistim
nakupu si spotiebitel vzpomene na svoji spokojenost a zakoupi opét vyrobek stejné znacky.
Dokonce pfi ndkupu jiné kategorie produktu muze automaticky inklinovat ke stejnému
vyrobci/stejné znacce. DalSim pozitivem je, Ze spottebitel §ifi svoje kladné minéni o znacce
ve svém okoli. A jak je uvedeno v predchézejici kapitole, osobni reference jsou jednim

Z hlavnich vlivl pii rozhodovani jedince o koupi.

Mnozstvi usili a Casu, které jedinec vynalozi na nakupni rozhodovani, se 1isi s druhem
nakupni situace. Ne vSechny ndkupy musi zakonit¢ projit vSemi fazemi, mulze dojit
k eliminaci nebo naopak k opakovani nékterych krokd. Vse zavisi zejména na typu produktu,
ktery je zrovna ve spotiebitelové poptedi zajmu. Urovné kupniho chovéni jsou blize popsany
v kapitole 1.2.

Jak je kupni rozhodovaci proces kompletni ¢i nekompletni pii rozhodovéani o vyuziti

sluzeb z oblasti svatebniho trhu, tim se zabyva hlavni ¢ast této diplomové prace
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2.2 Typy kupniho rozhodovaciho procesu

Zminénych pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu jsou jednim ze standardizovanych
marketingovych modelt. Ve skutecnosti se jednotlivé faze mohou vytratit, prolinat ¢i
ptekryvat. Mohou k tomu pfispét vlivy, kterym je vénovana kapitola 1.1.

Klic¢ovou roli ale sehrava typ produktu (tedy jeho kategorie, cena,...) a spoticbitelovo
zaujeti pro nakup. Tedy riziko, které mu nevhodny nakup mtize zptisobit. Déle je dilezita
frekvence nakupu. Cim &astdji jedinec n&jaky druh produktu nakupuje, tim mensi pozornost
tomuto nakupu vénuje. Neni Cas ani potfeba u vyrobkl bézné denni spotieby sledovat a
vyhled4vat vSechny dostupné informace. Nemén¢ dulezitou roli hraje struktura aktudlni
nabidky a obecné vSechny situacni vlivy. Tém se nemlze vyhnout Zadny spotiebitel, ani se na
n¢ predem zcela ptipravit.

Dle vyse uvedenych vlivii méizeme rozdé&lit kupni rozhodovaci proces na tyto typy:®

1. Rutinni kupni rozhodovani — tento typ rozhodovani vyuziva spotiebitel pii nakupu
produktti bézné denni spotieby. VétsSinou jde o doplilovani zasob, kdy neni potieba hledat
nové informace - produkt je dobie znamy a oblibeny, stejné tak jeho znacka. VétSina fazi
rozhodovaciho procesu tedy odpadd, stejné¢ tak pondkupni hodnoceni. Pro obchodniky a
vyrobce je dllezité zachovat stejnou Uroven kvality a vymezit svlij vyrobek v ramci
konkurence.

2. Kupni rozhodovani s omezenym FeSenim problému — pifi tomto rozhodovani
spotiebitel produkt typove zna, ale pofizuje si ho poprvé nebo po dlouhé dobé. Na koupi
mu zalezi také kvili cené, kterd neni pfevratna ale také zanedbatelnd. Muize jit také o
nahlé podnéty ke koupi, kdy je potteba ziskat alesponi urcité informace o produktu a jeho
alternativach a zaroven rozhodnout co nejrychleji.

3. Uplné kupni rozhodovani (rozsifené rozhodovani) — je-li pii ndkupu vyuzito zcela
vSech fazi procesu, jednd se o koupi produktu vyznamného a neznamého. Spotiebitel ve
vétsin€ pripadd s podobnymi produkty nepfiSel osobné do styku a chystd se za n¢j
vynalozit vétsi Castku penéz — proto pozaduje Uplné informace o konkrétnim vybraném
produktu i o konkuren¢nich nabidkach, které hodnoti a porovnava (sam ¢i s rodinou,
ptateli, odbornikem,...) a na zavér vybira tu, o které se domniva, Ze mu pfinese nevyssi

uzitek.

8 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotfebitele a vyzkum trhu. 2. pfepracované vydani. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1. str.80
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V ptipad¢ spotiebitele rozhodujicim o sluzbach pro svoji svatbu, miizeme jednoznacné
mluvit 0 uplném rozhodovani. Vybiraji-li si budouci snoubenci svatebni sluzby, nemaji
zpravidla pfilis velké zkuSenosti a na vSech produktech i sluzbach jim velice zalezi. Selhani
Vv tomto piipadé neni vibec pfipustné, na svatbé vSe musi probéhnout, piesné tak, jak je
naplanovano. Snoubenci jsou ochotni za kvalitni praci dodavatela zaplatit 1 vyssi ¢astku a na
oplatku pozaduji zcela kompletni informace, aby mohli ucinit to nejlepsi rozhodnuti. V celém
procesu tedy najdeme vSech pét fazi — pfiCemz nejrozsahlejsi a nejpeclivéjsi jsou faze hledani
informaci a hodnoceni nabidek. Do svatby je zpravidla investovdna zna¢na suma pen€z, coz je

dalsim dtvode, pro¢ dochazi k tak peclivému vybéru vsech sluzeb.
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3 Trh svatebnich sluzeb

3.1 Specifika sluZzeb a marketingu sluzeb

Pti pohybu na svatebnim trhu, neni pracovano pouze s produkty, ale hlavné se sluzbami.
Ve vétsing pripadu se jedna o kombinaci produktu a k nému piislusné sluzby, které jej piimo
doprovazi. Naptiklad, mluvime-li o svatebnim fotografovi, mame na mysli nejen finalni
produkt fotografie, ale také samotnou praci fotografa ve svatebni den. Zadame tedy vyrobek i
sluzbu zaroven.

Proto je potfeba na tuto skutenost z marketingového hlediska brat ohled. Marketing
sluZzeb je zavisly na charakteru samotné sluzby, stejné tak na jejim poskytovateli. Samotna
sluzba se také vyrazné od ,,obycejnych* vyrobkl odliSuje. Zaroven vsak u sluzeb mizeme
pozorovat podobné trendy jako u hmotnych produktti — zvysujici se zivotni standard obyvatel
pfindsi nové a nové potieby. Rist piijmi a také volného Casu vytvaii tlak na vznik novych
sluZzeb ve vSemoznych oblastech (rekreace, pée o zdravi, vzdélavani,...). Je tedy nutné

nepietrzité sledovat poptavku a ptizptisobovat sluzby zadané kvalité a Grovni.

»Sluzby jsou aktivity nebo soubory aktivit, jejichZ podstata je vice ¢i méné nehmotna.
Jejich poskytovani se uskuteciiuje ve vzajemném piisobeni s poskytovatelem. Dusledkem

poskytovani sluZeb neni vznik typickych vlastnickych vztah.
Obecné charakteristiky sluzeb (4N) na rozdil od hmotnych vyrobku jsou nasledujici:

e Nehmotnost — sluzbu neni mozné pfedem ohmatat, nema svij staly tvar, vini, vzhled,
neni ani mozné ji predem vyzkousSet, zdkaznik tedy dostava neurcity vysledek a
ocekava tak vetsi riziko, o sluzbé si miize vytvaret ur€itou predstavu.

e Neoddélitelnost — sluzba ptimo souvisi s jejim poskytovatelem, vaze se k ur€itému
mistu a Casu. Zakaznik sluzbu hodnoti podle piistupu poskytovatele a podle

subjektivného pocitu z poskytnuté sluzby.

° STEHLIK, E. a kol. Marketingové aplikace. 2. vydani. Praha : Oeconomica, 2005. ISBN 80-245-0673-4. str. 35

-20 -



e Nestalost — provedeni sluzby zavisi na mnoha vnéjSich faktorech, sluzba tedy nemusi
byt pokazdé do detailli totoznd. Jeji kvalita zavisi na misté, ¢asu a poskytovateli, neni
tedy vzdy srovnatelnd, jako je tomu u hmotnych vyrobkd.

e Neskladovatelnost — sluzbu neni mozné skladovat, poji se sni tedy naklady na

poskytovatele, aby byla dostupna tehdy, kdy je to potieba.

Ze jmenovanych vlastnosti sluzeb vyplyva, ze se tyto vyrazné odliSuji od vlastnosti
hmotnych produkti — dokonce jsou v ptimé opozici. Svatebni sluzby tedy musi zvladnout
spravné zkombinovat tyto na prvni pohled neslucitelné podstaty.

Marketing musi myslet na tyto charakteristiky sluzeb nejen, kdyz konkrétni sluzbu
vytvafi, ale hlavné kdyz ji komunikuje. Je potieba vénovat vEtsi usili ,,popisu sluzby, aby si
zakaznik mohl udé€lat co nejpresnéjsi predstavu a sniZzovalo se tak pro néj riziko potencialni
nespokojenosti. Také nabizet sluzbu tak, aby byla zakaznikovi lehce dostupna a pokusit se

zajistit jeji co nejstabilnéjsi kvalitu.

3.2 Marketingovy mix na svatebnim trhu

Na svatebnim trhu se pohybujeme, jak jiz bylo zminéno, v oblasti nabidky a poptavky
po sluzbach. Proto se zde neshledame s klasickym zdkladnim marketingovym mixem, ale
s jeho specifickou rozsifenou verzi.

»Marketingovy mix tvoii souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
podstatnému okoli, tzn. zakaznikli, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim organizacim
atd.«'°

Podivame-li se na zakladni Ctyfi slozky marketingového mixu (4P — zkratka z
anglickych nazva pro produkt, cenu, distribuci a propagaci), v oblasti svatebnich sluzeb

nalezneme vSechny.

Y KOLEKTIV. Zdklady marketingu. 2. vydani. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0587-8. str.94
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Product — produkty mizeme najit skoro u vSech svatebnich sluzeb, i kdyz v nékterych
pfipadech netvoii jejich podstatnou c¢ast. Z této kategorie mizeme jmenovat napiiklad
fotografie ¢i videa, svatebni hudbu nebo dopravu — zde se jedna o produkt i sluzbu zaroven.
Oblasti, ve kterych najdeme klasicky produkt/vyrobek jsou napiiklad tyto: svatebni kytice a
vyzdoba, dort nebo oznameni. U téchto produkti mizeme odhalit klasické znaky, jako jsou
obal, design nebo image. V ostatnich piipadech se jedna o Cisté sluzby, které piirozené tyto
klasické znaky nevykazuji. Z produktového mixu maji ale urcitou troven nabidky a kvality,

Jsou s nimi spjaty doprovodné sluzby a zaruky.

Price — tvorba ceny se u svatebnich sluzeb nijak vyrazné nelisi od jinych sluzeb. Jeji
vyse je jen obvykle nastavena lehce vySsi nez u stejnych sluzeb, které se ale nevyuzivaji ve
svatebni den. Je to z divodu vétsi citlivosti na provedeni a kvalitu sluzby — snoubenci jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu za to, ze se budou moci spolehnout, ze v§e probéhne dle domluvy
a jejich ptani. Platebni podminky byvaji nastaveny stejné jako u sluZeb ne pro svatebni tcely.
Slevové akce se pochopitelné také konaji. Zvlasté ve spojitosti se specidlnimi balicky, které
byvaji pro tento typ sluzeb vytvaieny.

Organizuje-li svatbu profesionalni agentura, byva otazka ceny feSena bud’ jako
procentudlni provizni poplatek z celkové vySe ceny (vétSinou 15-20% ndkladi na celou
svatbu), nebo snoubenci plati pfedem dany poplatek za praci agentury a veskeré ostatni sluzby

plati zvIast’ za ceny, které agentute stanovi dodavatel.

Place — distribu¢ni cesty najdeme na svatebnim trhu zejména piimé (vyrobce-
zakaznik). Jedna se o cestu pro hmotné produkty, které jsou vyrabény piimo na zakéazku, jako
jsou ozndmeni, kytice, svatebni uces apod. Tyto produkty si snoubenci vyberou piimo u
vyrobee, ktery je dle jejich prani zhotovi. Cisté sluzby pak zakaznici poptavaji také piimo u
jednotlivych dodavateld. Neékteré sluzby spojené s produkty, nebo ¢isté produkty, jako
napiiklad svatebni Saty, dekoracni predméty, ¢i plijcovani inventéie, se trhu objevuji pomoci
mezi¢lanku v podob¢ prostiednika (vyrobce-maloobchod-zakaznik). Jinym typem mezi¢lanku
jsou svatebni agentury, které pusobi jako zprostiedkovatelé vice ¢i méné vSech druhi
svatebnich sluzeb. Agentury pfimo spolupracuji s dodavateli svatebnich sluzeb/produkti.
Klient tedy najde vSe pod jednou stfechou — koordinatofi nabizeji konkrétnimu klientovi

sluzby vybrané na miru.
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Promotion — veskera marketingova komunikace se zdkazniky (stavajicimi i
potencionalnimi) probiha klasickymi cestami. Nejvice se vyuzivaji kanaly reklamni — zejména
tisténa reklama ve specializovanych periodikach. Na mistnich matri¢nich Gfadech, kam kazdy
snoubenec musi alespoini jedenkrat pred svoji svatbou zavitat, jsou k dispozici tyto asopisy —
napiiklad nejpopuldrnéjsi mési¢nik ,,Moje Svatba®, ktery obsahuje praktické rady pro
pfipravu svatby a z vétsi Casti je naplnén reklamnimi sdélenimi jednotlivych dodavatelt
svatebnich sluzeb a dal$i. Stejné reklamni bannery miizeme najit na internetovych strankach
se svatebni tématikou. K dispozici jsou také specializované portaly, které nabizeji placenou ¢i
méné placenou reklamu svatebnim dodavateliim. Pro snoubence je tak vSe na jednom mist¢.
Stelevizni reklamou se setkdvame jen ziidka. PR kandl byvad vyuzivan pro celkové
zviditelnéni dodavatele, nemusi jit konkrétn€ o svatebni ¢ast jeho nabidky. Ostatni dva druhy
komunikace - osobni prodej a podpora prodeje - se objevuji méné. Osobni prodej téméf vibec

a podpora prodeje nejéastéji formou akénich nabidek.

Navic muzeme ve ,svatebnim mixu“ pozorovat dalsi polozky (pojmenované

v anglickém jazyce, aby byla dodrZzena stejna pocatecni pismena - P), jako jsou:

e People — lidé zajistujici svatebni sluzby jsou vyraznou polozkou nabizeného
mixu. Mnohdy miiZze dojit k odmitnuti celé¢ sluzby jen proto, Ze snoubencim
nebyl dodavatel sympaticky. U nékterych sluzeb (fotografa, videograf apod.) je
zajistujici ¢lovek po celou dobu svatby, ¢i jeji vyraznéjsi casti osobné piitomen
a miZe celkovou naladu velice siln¢ ovlivnit.

e Packages — vytvareni bali¢ku sluzeb slouzi v tomto piipad¢ ke sladéni nabidky
a poptavky a lepsi moznosti zacileni na uzsi segment zakaznikt. Potieba je
alespoil jista irovent moznosti Uprav.

e Processes — standardizované postupy, zejména pii vyfizovani objednavek
apod., slouzi k urychleni vSech procest pii vyuzivani sluzby.

e Physical evidence — fyzickou pritomnosti se rozumi prezentace obchodnika na
trhu — jednotna image, identifikace s produkty, pohodli pro zakaznikys,...

e Partnership — svatebni agentury potfebuji mit zajisténou bezchybnou

spolupraci s dalsimi dodavateli, jejichZ sluzby nabizi.
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3.3 Druhy svatebnich sluzeb

Svatebni trh je velmi rozmanity. VétSina sluzeb, které je mozné sem zaradit, se
pohybuje nejen na tomto svatebnim trhu, ale piisobi i na ostatnich ,,obyCejnych trzich®.
Jakykoliv zdkaznik, ktery nepfipravuje svatbu, mlize vyuzit nabizenych sluzeb. Sluzby jsou
dostupné komukoliv, primarné pravé nesvatebnim zakaznikam.

Pro svatebni ucely se sluzby vétSinou lehce lisi. Zpravidla jsou vytvareny balicky
sluzeb (na zakladé diivéjSich zkusenosti), které jich obsahuji nékolik najednou — takovych,
které by si zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti stejné objednal. Tyto sluzby byvaji odlisné
také vcené a kvalité. Zpravidla obsahuji nadstandardni pé¢i o zakaznika — konzultace
(vétsinou bezplatné poradenstvi pfi vybéru konkrétni varianty sluzby pfi sjednané soukromé
schiizce), doruCovaci sluzby (ve svatebni den na potfebné misto), peclivéjsi individudlni
ptiprava (upraveni produktu/sluzby na miru konkrétnimu zakaznikovi) a dalsi. Jedna-li se o
hmotny produkt vyrazny rozdil je hlavné v barvé. Pro svatebni ucely nebyvaji nabizené

produkty ¢ernych a jinych tmavych barev. Jedna se detail, ktery je ale velmi dulezity.

Nasledujici sluzby maji za kol nastinit, jak takovy svatebni trh vlastné vypada a co si
pod nim miZeme ptedstavit. Seznam obsahuje zdkladni sluzby, které se opravdu piimo
specializuji na svatebni trh. Z téchto sluzeb snoubenci vybiraji ty sluzby, které vyuziji a také
jejich  konkrétni podoby, které jim budou nejvice vyhovovat. Z pohledu kupniho
rozhodovaciho procesu miZzeme mluvit o fazi hledani informaci a hodnoceni nabidek téchto
sluzeb.

Existuje samoziejmé mnoho dalSich sluzeb, které nejsou primarné€ pro svatebni ucely
poskytované, ale byvaji vyuzivané. Piesto je nasledujici seznam dost obsahly. Mizeme proto
fici, Ze svatebni trh jako celek, ktery t€émito sluzbami takto definujeme, je opravdu rozsahly.
Jednotlivé sluzby také plisobi soucasné na svém vlastnim dil¢im trhu (trh s kvétinami,
dopravou apod.). Z marketingového hlediska proto musi jednotlivy obchodnici pracovat
dvojnésobngé. A to - sledovat trendy na svych jednotlivych trzich a zaroven v celkovém

svatebnim oboru.
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obtad — jedna se o nabidku mista pro konani svatebniho obfadu. Misto musi byt dostate¢né
romantické, nécim zajimavé, dostupné, piiméfené velké a také odd€lené od
vefejnosti. Poptavka je po hradech, zamcich, zahradach, restauracich a jejich
terasach, selskych dvorech i kostelech a radnicich. Z marketingového pohledu,
konkrétné vyuziti sluzeb pro tyto ucely, se svatby podle typu obfadu (cirkevni x
civilni) pfili§ nelisi.

hostina — nejcastéjSim mistem pro svatebni hostinu byva klasicka restaurace. Vybér zalezi
op¢t hlavné na poctu svatebnich hostl, vysi rozpoc¢tu a dostupnosti. Velmi oblibena
jsou mista ,,vSe v jednom®, kde je mozné uspotadat jak obtfad i hostinu bez
zbyte¢nych dlouhych piesunt.

ubytovani — v soucasné dob¢ ubytovani hostil neni prioritou, pfesto ale miize byt vyuzivano.
V tom piipad¢ je poptavka po ubytovani nejvice pfimo v misté hostiny, nebo v jejim
blizkém okoli. Jedna noc pro novomanzele (svatebni apartma apod.) je velmi vitana.

svatebni Saty — co se pii zminéni o svatb¢é jako prvni vybavi snad kazdé nevésté, jsou
svatebni Saty. Davno nejsou podminkou jen dCisté¢ bilé princeznovské Saty, ale
poptavka je mnohem rozmanitéj$i — jak v barvach, tak i v délce a stfizich. To stejné
plati o obleku pro zenicha i druzi¢ky. Hosté také vybiraji své nejlepsi ,,kousky*, nebo
piimo kupuji pro tuto ptileZitost nové.

prstynky — zasnubni i snubni prstynky také podléhaji modeé. Nemusi byt zcela totozné pro
oba snoubence a pouze zlaté.

fotograf — co jediné ze svatebniho dne zbude, jsou fotografie. Zadané jsou proto sluzby
Sikovnych fotografii, ktefi jsou nejen piijemni, ale umi zachytit ze svatby vSe
podstatné. Stejné tak jsou poptavana i stylizovand fotografovani pfed a po svatbé,
nebo umélecké fotografovani déti.

videograf — tato sluzba nato¢eni profesionalniho videozaznamu ze svatby neni vyuzivana tak
hojné jako fotografovani. Pfi jejim vybéru je kladen diraz na kooperaci s fotografem
a vytvoreni atraktivniho zédbavného videa. Video, stejn¢ jako fotografie, pretrva i
dlouho svatbg, proto je potieba zajistit jeho vysokou kvalitu.

svatebni lieni a uces — kazda nevésta chce ve svatebni den vypadat dokonale, proto Casto
vyuziva sluzeb profesiondla. Kadeinik 1 vizaZista musi i na prvni setkani spravné

vytipovat styl nevésty tak, aby se mohla citit nejen krasné, ale i pohodIné.
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svatebni kytice — kytice se obvykle nevaze pouze pro nevéstu, ale také jako korsaz pro
zenicha, mensi kyticky pro druzicky a maminky. VSe by mélo ladit k sobé a také ke
stylu svatby, nevéstinych Satti, mistu atd.

kvétinova vyzdoba — velkym trendem je vytvaret dekoraci s zivych kvétin, zejména jedna-li
se 0 svatbu v romantickém stylu. Zde se musi dbat na to, aby vyzdoba ladila s celou
svatbou, interiéry mist a také, aby vydrzela Cerstva po celou dobu oslav.

svatebni vyzdoba ostatni — zde se jedna o riuzné druhy dekorace, bud’ zakoupené pfimo pro
tuto pfrilezitost (vybrané z obrovského mnozstvi vSech moznych dekoracnich
pfedmétli), nebo vypujcené od obfadnich mist, nebo mist kde se kona hostina. Ta by
mela mit alespon zékladni neutralni dekorace ptipravené k nabidnuti.

oznameni a pozvanky — ve stylu oznameni a pozvanek dochazi pouze k nepatrnym zménam
Vv poptavce. Prednost se davd hlavné vétsi eleganci. Zadany je kompletni servis
véetné samotnych ozndmeni, obalek a tisku — a to i pro klasicka svatebni oznament,
pozvanky na hostinu a svatebni party.

Ziva hudba — velmi piijemnym zpestfenim oslav a doplnénim programu je vystoupeni zivé
kapely ¢i umélce — kapela mize hrat pfimo na obfadu (smyccové kvartety, solo
nastroje, zpév apod.), nebo na hostin¢ (jazz, swing, moderni kapela, DJ). Délka
produkce zavisi zejména na svatebnim rozpoctu a délce zabavy.

pujéeni inventare — V pripadech, kdy se svatebni oslavy konaji na soukromych mistech,
objevuje se poptavka po zapijCeni inventafe (party stany, stoly, zidle, nadobi,
dekoracni predméty,...). Platebni a dodaci podminky se tesi zpravidla individualné
dle dodavatele.

specialni svatebni doprava — soucésti svatby byvaji i nutné pfesuny. Pro tyto pfileZitosti se
voli bud’ vlastni doprava (automobily), nebo muize byt naplanovana hromadné
(prondjem minibusi, autobusi). Doprava muze byt i zpestienim dne — zapijceni
limuziny, kocaru, veteranu, pronajem lodi (se servisem i bez) apod.

svatebni dort — dort uréeny pro svatebni pfilezitost byva Casto vice honosny — vicepatrovy
(dle poctu hostii, trendem je servirovat svatebni dort misto dezertu), nazdobengjsi, se
specialni polevou a zaroven je potieba, aby vydrzel veskery transport.

vysluzky a darky — dfive hlavni misto mezi vysluzkami zaujimaly domaci svatebni kolacky,
Vv dnesni dobé snoubenci sahaji i po jinych produktech — nejen vlastni vyroby. Dliraz
je ale kladen na originalitu a vztah k snoubenctim — napftiklad vlastni etiketa, ruc¢ni

darkové krabicky apod.
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svatebni dary a blahopfani — jednim z nejvyraznéjSich trendii na svatebnim poli jsou tzv.
svatebni listy — snoubenci si pfesn¢ vyberou, jaké svatebni dary by radi dostali a na
hostech je pouze je obstarat. Tyto svatebni seznamy maji v nabidce mnohé obchody
at’ uz s bytovymi potfebami nebo elektronikou.

zabavny program — zejména u vétSich svateb se zvySuje poptavka po ,,organizovaném®
programu - muze jit o rizné hry, Zivého moderatora, ohnostroj, vylet ¢i exkurzi.
Hlavnim cilem je, aby se hosté pobavili a na svatebni den jen tak nezapomn¢li.

program pro déti — stejn¢ tak jsou hosté, ktefi maji s sebou své ratolesti radi, kdyz i pro né je
pripraven alespon maly herni koutek, nebo povétena osoba na hlidani (babysitting).

relaxace pred svatebnim dnem — svatba je pro mnoho snoubencl zdrojem stresu, ale
posledni dobou se nastésti vyraznégji pracuje na jeho redukci. Roste zdjem o relaxacni
pobyty ¢i jen piijemné stravend odpoledne (pro muze i Zeny samostatné, dohromady
¢i s prateli), kdy je mozné se pfi masazi, sauné, cviceni, nebo koupeli zcela
odreagovat a nabrat nové sily.

svatebni cesta — libanky jsou stile ve vétSiné pripadl soucasti svatby. Poptavka je po
pobytech v zahrani¢i i v tuzemsku, zpravidla u klasickych cestovnich kancelafi.
Velmi vitané jsou specialni sluzby pro novomanzele jako napf. noci zdarma,

romantickd vyzdoba, lahev sektu ¢i jiny darek apod.

+ svatby na kli¢ — celkovym balickem svatebnich sluzeb je sluzba svatebni agentury.
Snoubenci si ji vybiraji proto, aby méli svoji svatbu opravdu piesné podle svych
prani a zaroven s ni méli co nejméné starosti. Svatba od agentury v mnoha ptipadech
dokonce vyjde levngji — diky dlouhodobé spolupraci s dodavateli jednotlivych
sluzeb. Balicky obsahuji zpravidla stejné zakladni sluzby a déle jsou tvofeny na
konkrétni ptfani snoubenct, jaké sluzby praveé oni pozaduji. Obohaceny jsou také 0

odborné konzultace.
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3.4 Svatebni agentury

Na c¢eském trhu se vyskytuje opravdu velké mnozstvi agentur. Prvni s timto druhem
businessu (zajistovani kompletniho svatebniho servisu) pfisla agentura L’armonia s.r.o., ktera
na ¢eském trhu ptsobi od roku 1995. Druhym dilezitym milnikem byl rok 1999, kdy se
zrodila agentura PragueWeddings, ktera se zaCala zamétovat zejména na zahrani¢ni klientelu.
Ob¢ tyto firmy ptsobi dodnes a jsou stale leadery ve svém oboru. V soucasné dobé se na
¢eském trhu pohybuji desitky agentur, z toho cca 10 se orientuje na zahrani¢ni klientelu.

Ptesto ale nejsou plné vyuzivané a zajem o jejich sluzby neni tak velky, jak by mohl
byt. Na prvni pohled se mlze zdat, Ze je trh zcela ptesyceny. Tyto agentury jsou ale ve vétSing
ptipadi malé (jedna, dvé osoby), nebo se jedna pouze o rozSifené salony - prodejny
svatebnich Satl, kde nabizeji i dodate¢né sluzby a poradenstvi. Tedy nemohou obslouzit vice
svateb najednou, nebo nemaji zcela kompletni nabidku svatebnich sluzeb. S ohledem na

mnoZstvi uskuteénénych svateb v Ceské republice by tedy pocet agentur mohl byt jests vatsi.
Napli svatebni agentury:

Svatebni agentura by méla poskytovat zcela kompletni servis, co se tyka sluzeb
souvisejicich se svatbou. Tedy snoubenci by méli mit mozZnost vS§e nechat na koordinatorovi
a sami pouze vybirat co se jim libi, ale jiZ nic nezafizovat. Je samoziejmosti, nema-li nékdo o
takto kompletni sluzby zajem, aby bylo mozné vSe nastavit dle konkrétnich pfani klienta.
Sluzby jesté vice rozsifit ¢i naopak omezit na zakladni organizaci.

V zakladni nabidce svatebni agentury by rozhodné neméla chybét pomoc s vyfizovanim
veskerych potifebnych dokumenti a poplatkil, rezervace a domluva s obfadnim mistem a
prostorem pro hostinu, piiprava svatebnich sluzeb (fotograf, kvé&tiny, apod.), osobni
koordinace v samotny svatebni den a v neposledni fad¢ také posvatebni servis — opét vyfizeni

dokumentace, pfedani fotografii,...
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Za nejvétsi svatebni agentury (které poskytuji takovyto kompletni servis) v Cechach

muzeme jmenovat tyto:

e PragueWeddings.com — zaméfuje se na svatby cizincii zde v CR. Jedna se
nejvétsi a nejstarsi agenturu v Cechach viibec (sami se oznaduji za jednu z péti
nejvetsich agentur v Evrop€). ZkuSenosti ma i1 s Ceskou klientelou, pfesto ale
vétsinu klientd tvoii stale cizinci, kteii piijedou do Cech pouze na svatebni
obrad a oslavy.

e Svatby.cz — odd¢lena ¢ast agentury PragueWeddings.com, ktera ma na starosti
Ceské klienty. Hlavni jeji néplni je ale odborné poradenstvi pro Ceské nevésty a
Zenichy.

e BehemiaWedding.com (L‘armonia) — Druha nejvétsi agentura zaméfena na
Ceskou 1 zahrani¢ni klientelu. Spolupracuje také s cestovni kanceldii, kterd
nabizi kompletni svatebni sluzby témét kdekoliv na svéete.

e White Agency — tieti nejvetsi agentura zaméfena zejména na cizince a také na

potadani spolec¢enskych akeci.

Dale v Praze mUzZeme najit velké mnozstvi menSich agentur. Jmenovat mizeme tyto
nejznaméjsi - Cosmopolites® Wedding, The Deams, Top agentura, Perfektni svatba, Svatba
trochu jinak, Patricia, Immo et Immo, Kopretina, Baje¢na svatba a dalsi. Dalsi agentury
muzeme samoziejme nalézt i v jinych méstech nasi republiky, jejich velikost i odbornost se
ale s men§im méstem tmérné zmensuje a jejich pocet je vyrazné nizsi.

Bohuzel vétSina z tohoto dlouhé seznamu agentur je ve skutecnosti jedna az dvé osoby.
Z jejich internetové prezentace nelze zjistit, jaké maji zkuSenosti s organizaci, kolik let jiz
vV tomto oboru podnikaji apod. Stejné¢ tak Zadné informace o stylu jejich préace. Proto si osobné
neumim predstavit, jak bych jim s klidnym srdcem svéfila ptipravy vlastniho svatebniho dne.
Po osobnim setkani asi vS§e bude vypadat jinak, ale na prvni pohled a dle mnoZstvi informaci,
které mi poskytuji na internetu, bych nevéfila Zadné. Prezentace spiSe vypadaji, Ze firma
poskytuje odborné rady, ale veskeré organizovani zlistava na snoubencich.

Mozna prave proto nejsou jejich sluzby tak vyuzivané a lidé maji z takovychto agentur
obavy. Tento stav by mohl byt podpofen také zkusenostmi Cechii s riznymi podvodnymi
agenturami (i z jiné hospodaiské oblasti) z minulych dob. Svatebni agentury proto maji hodné
prace, aby oslovili hlavné mladou generaci, kterd jiz toto nezazila a jejich hlavnim cilem by

mélo byt pracovat na diivéryhodnosti a nabizet kvalitni sluzby.
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3.5 Trendy na svatebnim trhu

3.5.1 Svatba jako ritual

Svatba, se vSemi sluzbami popsanymi vySe, je povazovana z kulturniho hlediska za
Lritudl - pfechod ze svobodné ¢asti zivota do druhé ve spojeni s druhou osobou.
Z marketingového pohledu ma vyznam, provadét Setfeni a vyzkumy pribéhu tohoto ritualu -
pro odhaleni, jak je mozné tuto spolecenskou zvyklost z obchodniho hlediska uchopit.

Svatba, jako ritudl, ma sva spolecenskd pravidla a postupy, které jsou neménné od
nepaméti. Sestava se z krokll, které jsou ustalené a s kazdou dalsi se opakuji. Konkrétné se
jedna o obfad, kdy snoubenci pied oficidlnim statnim zastupcem stvrdi sviyj siatek (a potvrdi
Vv ¢eskych zemich byvalo vzdy zvykem oddé€lovat oslavu rodinou a oslavu s pfateli. Piejezd na
hostinu je dal$im dulezitym prvkem svatebniho dne - jaka auta se vyuziji a tvofi-li se kolona
apod. Na hostin¢ se pted i po jeji hlavni ¢asti, kterou je samoziejmé bohaté jidlo, provozuji
tradi¢ni zvyky, které se v danych rodinach stale dodrzuji (rozbijeni talite, prvni tanec,...).

Ne vsSechny svatby jsou samoziejmé zcela totozné, i kdyz v zdsad¢ vSechny maji
podobny prubéh. Cirkevni svatba se od civilni odliSuje pouze mistem obtfadu (misto radnice
se kond vzdy v kostele, nebo na jiném misté, kde mize oddavat kn¢z). V dal§im pribéhu
(zejména z marketingového hlediska) se svatby od sebe nelisi nijak vice, neZ dvé civilni nebo
dvé cirkevni. Jednotlivi snoubenci maji svij vlastni styl a svatba tedy ojedinélou podobu,
ktera je utvafena pravé vyuZzitim riznych svatebnich sluZzeb zminénych v predchozi kapitole.
Pro obchodniky a vyrobce svatebnich sluzeb je proto dilezité pecliveé se seznamit s pfanimi a
pozadavky snoubenct a s trendy, které se na trhu zrovna vyskytuji, aby mohli vytvaiet ty
spravné nabidky. Sluzby v pribchu let nejsou stejné, neékteré ptirozenym vyvojem zanikaji,
jiné se objevuji. Pocitit mliZzeme ubytek tradi¢nich zvykl (inos nevésty, nasazeni chomoutu
Zenichovi,...) naopak pfibyvaji jiné formy zabavy pro svatebni hosty.

Co ale zastava nemeénné po cela staleté, jsou svatebni Saty nevésty — ty maji byt bilé,
jako symbol Cistoty. Jejich stfihy podléhaji mode, ale dopliky, jako naptiklad zavoj, jsou stale
casto k vidéni. Svatba je plnd dalSich ritudlnich artefaktli, jako jsou snubni prstynky, kytice
nevésty a podobné, které v nasledujicich nekolika letech zaru¢en€ nevymizi.

Prostor pro obchod na svatebnim trhu je zna¢ny. Nejen ze sluzeb, které mohou
svatebnim u¢elim slouZit, je nepfeberné mnozstvi, ale jiz samotnych svateb neni v Ceské

republice pomalu.
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3.5.2 Vyvoj svateb v CR

Civilni manzelstvi u nas zavedla az v dubnu 1890 legislativa rakouského mocnafstvi.
Do té doby bylo manzelstvi povazovano za svaté (i kdyz casto uzavirano pouze
Z ekonomickych dtivodu a kvuli pokrac¢ovani rodu) a uzavirano smélo byt pouze pied Bohem.

ree
1

Jesté v minulém stoleti bylo hlavni ,,ndplni* manzelstvi zaopatfeni, v soucasné dob¢ prevlada
v diivodech uzavteni siatku laska a kleséa vliv rodiny na jeho uzavieni. S ptichodem civilnich
snatkl pfisla také moznost oficidlnich rozvoda. V roce 1945 byla sniZzena hranice zletilosti
pro vstup do manzelstvi z 21 na 18 let. V soucasnosti mize byt siatek z vaznych divodi a za
souhlasu pravniho zastupce uzavien jiz v 16 letech. Také byly zavedeny novomanzelské
pujcky, které jsou jiz dnes ale zruseny (respektive nahrazeny specialnimi produkty pro

novomanzele od jednotlivych bank).

Historicky nejvyssich poétl svateb na izemi Cech, bylo dosazeno v letech 1920 a 1939,
cca 130 000 siatkd za rok.** Od t&chto let pocet uzavienych manzelstvi klesa, nejvyrazngji od
roku 1990. Z 90 953 svateb klesl jejich pocet za necelych dvacet let na 47 862. Coz je celkové
nejméné od roku 1918. Hrubéd mira snatecnosti (tj. poctu siiatki na 1 000 obyvatel stiedniho
stavu) v CR ma stejny pribéh jako jiné postkomunistické zemé a postupem &asu se piiblizuje
k zapadnim evropskym zemim. Na zacatku 90 let se hodnota snate¢nosti pohybovala kolem
8,8, soucasnd mira je 5,1.12

O rozvodovosti je bohuzel nutné mluvit v opacném trendu. Absolutni pocet rozvodi
v Ceské republice mirnym tempem stale roste. Z hodnoty 12 263 rozvodt z roku 1960 vzrost
na 31300 v roce 2008."® Uroveti shate¢nosti rozvedenych se v soucasnosti pohybuje okolo

40%.Y

1 Demograficky portal Demografie.info Siiatecnost: historie.

Dostupné z WWW: http://www.demografie.info/?cz_snatecnosthistorie=

12 Cesky statisticky ttad. Vyvoj sitatecnosti a rozvodovosti v CR po roce 1989.
Dostupné z WWW: http://www.czso.cz/csu/2002edicniplan.nsf/p/1112-02

13 Cesky statisticky ttad. Vyvoj sitatecnosti a rozvodovosti v CR po roce 1989.
Dostupné z WWW: http://www.czso.cz/csu/2002edicniplan.nsf/p/1112-02

14 Cesky statisticky utad. Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky v roce 2008.
Dostupné z WWW: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/snatecnost
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3.5.3 Soucasné trendy

Svatby, jako vSe ostatni ve spolecnosti, se vyvijeji — a to nejen jejich absolutni pocty ¢i
jiné miry, ale také jejich podoba. Tedy i trh se svatebnimi sluzbami, jako kazdy jiny trh,
podléhd trendim a zménam. V soucasnosti mizeme pozorovat zcela jinou poptavku po
odlisnych sluzbach nez pied 20 lety, stejn¢ tak jind bude za dalSich 20 let. Nejedna se o
zménu v druzich zékladnich sluzeb, ty jsou stéle stejné, jde spiSe o vyssi kvalitu a zejména
rozmanitost. VétSina nevest chce mit svatebni kytici, ale jiz méné se jich shodne, jak by méla
vypadat. Snoubenci maji vétsi rozhled o moznostech, zejména diky internetu. Je tedy potieba

ptizptisobovat nabidku unikétnim pfanim a ,,$it sluzby na miru®.

Diky primérné lepsi financni situaci a mirn€ vys$Simu zivotnimu stylu si mize vétSina
novomanzeli dop¥at svatbu presné podle jejich pani a snii. Primérné vydaje na svatbu v CR
¢ini okolo 100 000 K¢ (s velmi Sirokym cenovym rozpétim), pficemz tato ¢astka nepatrné
roste. Celkoveé maji 1 vetsi volnost, tradice prestavaji byt tak silné (svatbu si zafizuji vice
méné sami, rodina ma spise poradni slovo), tak mohou popustit uzdu své fantazii. Jednotlivé
svatby jsou vice specifické (Casto tematicky ladéné — dle zalib, oblibenych konickl snoubencii
apod.) a maji sviij unikatni program. Do svatebniho dne se také zatazuje o néco vice akci pro
pobaveni hostti a formalni nadech se dostava mirné do pozadi.

Ptes vysSsi naro€nost na svatebni sluzby, neni stdle pomoc profesionalnich agentur tak
silnd. Najmuti svatebni agentury pro zorganizovani celého svatebniho dne a ostatnich oslav,
neni z daleka tak rozsifené jako napiiklad v zahrani¢i. V Ceské republice je poptavka zatim
nejveétsi v nejveétSich méstech.

Vzhledem k snazsimu pfistupu k informacim prostfednictvim internetu a tamnim
prezentacim firem (vlastni propagacni stranky spolecnosti) ¢i jednotliveil (osobni stanky
s fotografiemi a ¢lanky nejen o svatbach), vefejnym online diskusim, tematickym veletrhiim a
podobné, maji nevésty a Zenichové celkem velké povédomi o tom, co je mozné a co mohou
pozadovat. To jim poméha utvofit si celkem kompletni pfedstavu o stylu své svatby a
sluzbach, které by radi vyuzili. Na jednotlivych odbornicich tedy hlavné zlstava doporuceni
konkrétni varianty sluzby a hlavné jeji sladéni s témi zbyvajicimi. Snoubenci ve vétsiné

piipadi presné védi, co chtéji a potiebuji jen findlni potvrzeni, Ze vybrali spravné.
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Velkym trendem, zvlasté u mezinarodnich parQ, je uspotadat ,,dvé svatby“. V zemi
kazdého ze snoubencii jednu. Jedna je oficidlni (z pravidla v zemi, kde je legislativné
jednodussi svatbu uskutecnit) a jedna ,na oko®, pro rodinu a znamé. Poptipad¢ dalSim
trendem je udélat malou privatni svatbu v zahrani¢ni a v rodné zemi pro piibuzné svatbu ,,na
oko* — legislativné neplatnou (bez dokumenti), zato s velkou oslavou. Tato feSeni mohou byt
finan¢n¢ velmi zajimava.

Co se tyka trendt v konkrétnich svatebnich oborech, velmi popularni jsou Vv soucasné
dob¢ svatby pod Sirym nebem. Zejména v parcich a zahradach zamki, ale také v hotelovych
zahradach, ¢i prazskych zahradach. Velmi oblibena jsou také takova mista, kde je mozné
usporadat ,,v§e pod jednou stiechou™ — tedy obfad i hostinu, piipadné ubytovat ve Stejnych
prostorach v§echny hosty.

Velmi vyraznym trendem se stalo kondni obtfadu spiSe v odpolednich hodinach. Nevésty
tak maji vice ¢asu na pfipravu a nemusi ¢asn¢ rano vstavat a také odpada odpoledni volny cas,
kdy hosté maji n¢kolik hodin volno pfed vecerni party. Je-li obfad odpoledne, klasicky ob&d
V nejbliz§im kruhu rodiny ve vétSin€ piipadi zcela odpadd a celd spolenost se rovnou
presouva na spole¢nou oslavu/hostinu. Ta se nese nejcastéji ve stylu volnéjsi zébavy a jidla
servirovaného v rautové podobg.

Také fotografové zaznamenavaji drobnéjs§i zmény ve stylu prace. Snoubenci
V soucasnosti Castéji kladou pozadavky na reportazni styl foceni - tedy zachyceni momentek
a emoci, spiSe nez aranzované fotografie. Maji tak praiez celou svatbou a k tomu zcela
originalni fotografie. PfipocCita-li se ktomu originaln¢ sestithané video (profesionalni
videografové jsou také v ,,m6deé*‘) maji snoubenci originalni pamatku na sviij velky den.

Video je ale mozné také potidit jesté pred svatbou — ukazky z vlastniho Zzivota
snoubenct pied svatbou a promitat jen napiiklad pfi svatebni hostiné. Tato ,,zabava* se stala
velmi rychle trendem, je poucnd a hlavné€ navodi zabavnou a veselou atmosféru a mize lehce
vyplnit ¢as, kdy je to potieba.

Aby se snoubenci vyhnuli klasickym nepfijemnostem se svatebnimi dary, kdy dostanou
nékolikrat stejné nebo zcela nevhodné véci, vyuziva se v dneSni dobé velmi vyrazné tzv.
svatebnich listii. Jedna se o seznam darti, ktery vytvafeni sami snoubenci a hosté se podle

ného zatizuji.
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Do podvédomi se dostat hlavné diky internetu a obchodnim domt, kde tuto sluzbu také
nabizeji. Hosté vidi, co jiz n¢kdo jiny kupil, ¢i si zarezervoval a nedochazi tedy k duplicitam.
Svatebni list také v souCasnosti velmi Casto obsahuje pouze jednu polozku a tou jsou penize —
snoubenci je nejcastéji vyuzivaji jako prispévek na svatebni cestu, nebo na samotny svatebni
den.

Svatebni listy byvaji nove soucasti také tzv. ,,svatebnich stranek®. Ty maji internetovou
podobu a zalozit si je muze témét kazdy. Z pravidla se jedna o bezplatnou sluzbu, kterad
umoznuje snoubencim prostiednictvim internetu a prislusného hesla komunikovat se svymi
prateli a hosty. Vyhodou takovychto stranek je sdélovani jakékoliv informace najednou v§em
hostlim, vystavovani fotek, jednoduché a pro vSechny piehledné zatizovani zasedaciho
poiadku, rozpist dopravy, nebo diskuse s hosty online a podobné.

Vétsina zminénych trendii se objevuje jiz nékolik poslednich let. Jak se budou vyvijet
dale, se ale musime nechat ptekvapit. Je mozné, ze provedeny vyzkum odhali né¢jaké nové

sméry, o kterych nebyla fe¢ a které se v blizké dob&é mohou objevit (viz kapitola 4).

3.5.4 Hypotézy

Z vyse zminénych trendd, které se mi zdaji v souasné dobé€ na svatebnim trhu nejvice
pozorovatelné, jsem vyvodila nékolik hypotéz. Hypotézy se tykaji kupniho rozhodovaciho
procesu spotiebitele pii organizovani svatby.

Jejich pravdivost/¢i nepravdivost se budu snazit dokézat diky vysledkiim své vyzkumné
sondy, kterou jsme provedla jako hlavni ¢ast své prace a jejiz vysledky uvadim v dalsi

kapitole.

Hypotéza 1: Styly soucasnych svateb jsou velice rozmanité.

Hypotéza 2: Svatby jsou Vv soucasnosti organizacné naro¢né&j$i — jsou zpravidla vétsi a
vyuziva se 1 mén¢ béznych sluzeb.

Hypotéza 3: Organizace svatby prostiednictvim svatebni agentury neni stale pfili§ vyuzivana.

Hypotéza 4: Vliv rodiny na piipravy svatby je pouze ,,poradni“. Rodi¢e a pfibuzni se jiz tolik
pfi organizaci neangazuji.

Hypotéza 5: Pti vybéru dodavateld svatebnich sluzeb je kladen velky diraz na reference a

osobni zkuSenosti, popfipadé¢ znamost ¢i piatelstvi. Profesiondlnich dodavatelti

je vyuzivano malo.
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4 Vyzkum kupniho rozhodovaciho procesu
spotrebitele na trhu svatebnich sluzeb

4.1 Vymezeni trhu

Cilem této diplomové prace neni zkoumani celého trhu se svatebnimi sluzbami. Tento
vyzkum by byl velice problematicky, zejména obsahnuti veskerych aspekti, stavii a udalosti
tykajicich se tohoto trhu. Proto byla vybrana pouze Céast a to kupni rozhodovaci proces
spotiebitele. Cilem bylo postiehnout trendy v této oblasti, vySetfit jednotlivé faze procesu a
chovani spottebiteli ve vSech téchto fazich. Tedy ve stiedu zajmu byla osoba spotiebitele a

jeho chovani.
Podle McCarthyho a Perreaulta’ miizeme blize vymezit trh v t&chto &tyfech oblastech:

e Kategorie produktu

e Geografické vymezeni
o Typ zdkaznika

e Druh potieby

Kategorii produktu v tomto konkrétnim pfipad¢ jsou veskeré sluzby, které jsou vybirany
pii piipravach a vyuZzivany pfi samotném prubéhu svatby (viz kapitola 4.4.2). Jak jiz bylo
feceno, tyto sluzby mizeme déle rozdé€lit na Cisté sluzby, na hmotné produkty a jejich
kombinaci. Ne vSechny musi byt primarné pfipraveny pro svatebni trh. U nékterych dochazi
pouze K jejich vyuziti pfi svatb€ a tim se na svatebni trh dostavaji. Nékteré subjekty nabizeji
jednotlivé sluzby nebo produkty - jsou tedy specialisté na svoji urcitou oblast, kterou se
zabyvaji (tzv. ,,dodavatelé” — dopravy, kvétin, apod.), jini pfipravuji pro své zakazniky
ucelené balicky sluzeb — zaméfeni na celou svatebni oblast (sluzby ,,vSe v jednom* — svatebni
agentury, z ¢asti také svatebni salony s rozsifenou pasobnosti). Specifika svatebnich sluzeb
tkvi zejména v tom, ze jsou vyuzivani zpravidla jednou ¢i dvakrat za zivot. Stejny styl sluzby

mize byt zadan i pro jinou prilezitost, chovani zakaznika bude ale odlisné.

* McCARTHY, E.J., PERREAULT, W.D. Zdklady marketingu. 1.vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995.
ISBN 80-85605-29-5
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Spotiebni chovani totiz zavisi na samotné osobé& spotiebitele. Pozadavky snoubencii
jsou velice specifické a jedna se o velmi narocné zakazniky. Typové tito spotiebitelé ve
vyzkumu nebyli nikterak omezeni - co se tyka véku, pohlavi, socialni tfidy. Pouze z oblasti
uzivatelského statusu byli ti vybrani ti, ktefi jiz svatebni sluzby vyuzili. Konkrétné ti, ktefi jiz
svoji svatbu méli, nebo se alespon aktivné podileli na organizaci svatby tfeti osoby.

Spottebni navyky se mohou lisit nejen S typem spotiebitele, ale také s geografickym
vymezenim. Nasledujici vyzkum je prostorové zaméfen pouze na &ast Ceské republiky,
konkrétn¢ na oblast StfedoCeského kraje a Prahy. Nekolik respondentdl sice poskytlo data i
Zjiné oblasti, ale tento vzorek nemlZze byt povazovan za reprezentativni. Provést
vycerpavajici vyzkum v celorepublikovém métitku by v rdmci této prace bylo nemozné.

Sluzby z oblasti svatebniho trhu uspokojuji z hlediska Maslowovy pyramidy jak
zakladni potieby tak také potieby vyssi. Napomahaji uskutecnit samotny manzelsky svazek
(naplnit pocit bezpeéi a lasky) a zaroven slouzi k tomu, aby k tomu doslo za kulturné a
spoleCensky pfijatelnych podminek. Napliiuji tedy také spoleCensky status a vyjadiuji
nalezitost k urcité spolecenské tfid¢ (socidlni potteby ,,patfit do skupiny* a ,,pocit uzndni).

Provedeny vyzkum se konkrétnéji nezamétuje na zadny typ téchto potieb.

4.2 Metodika vyzkumu a analyzy dat

Pro ziskani dat o rozhodovani spotiebiteld na svatebnim trhu, ktera by pomohla toto
specifické jednani charakterizovat, bylo vyuzito vyzkumné sondy — konkrétné metody
dotaznikového Setreni (pro ziskani primarnich dat). Takto ziskané vysledky jsou na zavér
porovnavany S osobnimi zkuSenostmi nabytymi praci ve svatebnim oboru (viz trendy na
svatebnim trhu a stanovené hypotézy) a také se sekundarnimi daty ziskanymi z internetovych
stranek svatebnich agentur a svatebnich portald.

Nastrojem pro ziskani potfebnych primarnich dat se stal elektronicky dotaznik. Byl
zvolen ztoho duvodu, Ze umoziuje zachytit velké mnozstvi respondentt, na které neni
vyvijen ¢asovy tlak pfi vyplnovani a dochazi pii ném k t€émét nulovému ovlivnéni tazatelem.
Dotazovani bylo provedeno jednorazove elektronickou cestou a trvalo tfi tydny v mésici

kvétnu 2010. Navratnost ¢inila 66%.
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Polovina respondentti byla vybrana zmérnym kvétnim vybérem a druha polovina byla
vyselektovana z fad dobrovolniki, ktefi se k vyzkumu pftihlasili a spliiovali zédkladni danou

podminku — osobni zkuSenosti se svatbou.

Dotaznik byl tvofen hlavné z polootevienych (n€kolik nabidnutych odpovédi plus
moznost ,,jin€* s prostorem pro vlastni odpoveéd’ - pro respondenty, kterym nevyhovuje ani
jedna z nabizenych moznosti) a uzavrenych otazek (bez moznosti vlastni odpovédi — pouze
vybér z nabizenych variant). Obsahoval pouze tii otazky oteviené. Celkova délka dotazniku
byla 33 otazek.

Tématicky se dotaznik vénoval organizovani svatby a ¢innostmi s tim spojenymi a jeho
ukolem bylo odhalit vyznamné momenty v kupnim chovéani snoubenci. Struktura dotazniku
méla klasickou podobu. Uvodni otizky dotazniku mély za tkol vyélenit ty respondenty, ktefi
jiz méli vlastni svatbu a mohou tedy samotnému vyzkumu piispét. Ostatni mohli jesté
zodpovidat ¢ast vénovanou pomoci pii piipravach svatby tieti osoby. I zde je totiz mozné
vysledovat dilezit¢ momenty pii rozhodovani o svatebnich sluzbach. Tematické otdzky
(celkem 26) tvotily jadro celého dotazniku. Poledni ¢ast dotazniku obsahovala identifikacni
otazky, které pomohly blize specifikovat cely soubor respondentl. Cely dotaznik je uveden

v priloze.

Sesbirana data byla analyzovana pomoci poc¢itacového programu Microsoft Excel, ktery
umoziuje odhalit nejen zékladni skute¢nosti a pocCty (pouZiti analyzy prvniho stupn¢), ale také
vazby mezi jednotlivymi vysledky (analyza druhé stupné — odliSnosti odpovéedi v zavislosti na
charakteristice respondentli a souvislosti mezi riznymi otazkami).

U slovnich odpovédi doslo nejprve k zakodovani jednotlivych moZnosti (popiipadé
nalezeni vhodného obecného synonyma), aby bylo mozné je jednoduSeji zpracovat. Tento
nastroj byl pouzit zejména pii zvoleni moZnosti odpovédi ,,jiné“, kdy byli odpovédi velmi
podobné, pouze se lisily pouzitym vyrazem. Problém s nevhodné vyplnénymi otazkami nebo
nedplnymi odpovéd’'mi byl vyiesen doplnénim odpovédi na zakladé predchozich odpovedi a
znich vyplyvajiciho kontextu. Takovychto otazek se ale vyskytlo minimum, proto bylo
pristoupeno k tomuto feSeni a ne k vyfazeni celych dotaznikt.

Takto ziskané vyznamné vysledky jsou prezentovany v tabulkach a grafech v dalsi ¢asti

této prace. Hodnoty jsou vyjadieny vzdy absolutné, v nékterych piipadech i procentudlné.
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4.3 Zakladni a sociodemograficka charakteristika
respondentti

Provedeného dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 123 osob. Pouze jeden
respondent se nikdy nezucastnil zadné svatby, své vlastni ani jako host a 40 respondenti
nebylo nikdy vdanych/zenatych. Tyty nevhodné dotazniky, byly tedy z hlavniho souboru
(dale znacen jako ,,specificky*) vyfazeny, protoze nespliiovaly zakladni pozadavek zkuSenosti
S ptipravou svatby. U osob, které se nikdy neucastnily zadné svatby, neni mozné sledovat
jejich pocinani pfi rozhodovani o svatebnich ,,vécech®“. Celkové tedy zbylo 82 validnich
dotazniki.

Ve druh¢ filtrovaci ¢asti dotazniku ,,uspélo celkem 42 respondentti, kteti odpoveédéli
kladn€ na otazku, zda maji zkusSenosti s organizaci svatby pro tieti osobu. I tito respondenti
mohou poskytnout cennd data pro tento vyzkum, protoze se vice ¢i méné ucastnili
rozhodovaciho procesu. Nekteti se dokonce tcastnili svatby na obou strandch — své vlastni 1
se podileli na organizaci jiné svatby. Celkové takovychto dotdzanych bylo 22. Ziporné
bohuzel odpovédelo celych 80 dotazanych. Uz zde ale mizeme vidét silngjsi trend, ze vétSinu
svatebnich pfiprav maji na starosti primarné sami snoubenci. Méné respondenti ma jiz
zkusenosti s piipravou svatby n€koho jiného.

Smyslem tohoto dvojiho filtrovani respondenti bylo ziskat informace také od osob,

které samy vlastni svatbu jeSté nemély, ale zkuSenosti s ptipravami jiZ maji.

Nasledujici charakteristiky vzorku respondentti dle popisnych kritérii jsou vzdy
uvedeny dvakrat. Nejprve jsou vztazeny k souboru, ktery obsahuje pouze ty respondenty, kteti
jiz méli svoji vlastni svatbu (vice specificky soubor). Druha tabulka ¢i graf ukazuje cely
soubor vSech dotazovanych (celkem 100), ktefi maji jakékoliv zkuSenosti s pfipravami svatby
— vlastni i cizi. Dvoji zobrazeni je zde uvedeno z toho divodu, ze v dalsi ¢asti budou nékteré

¢asti dotazniku vyhodnocovany vzhledem k celkovému souboru a nékteré vzhledem

wvewr
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Charakteristika respondentii dle pohlavi

Ptredpokladem této charakteristiky bylo, Ze se svatebniho vyzkumu zucastni vice zen
nez muzd. Tato mald hypotéza byla jednoznacné potvrzena. Dotazovani se zucastnilo tiikrat
tolik Zen nez muzli. Samotnému vyzkumu ale tento rozdil nevadi. Ukazuje se tim, ze Zeny
maji stale o svatebni pfipravy veEtsi |, starost™ nez muzi, samotné téma je vice pfitahuje a rad¢ji
se mu vénuji. Pro obchodniky je to potvrzeni, Ze cileni na Zeny je tou spravnou cestou.
V celkovém souboru je pomér zen k muziim 77: 23, ve specifickém souboru je tento pomér

63:19. Tedy v obou piipadech je zastoupeni procentudlné zcela totozné - 77% Zen a 23%

muzu.
Graf 4-1: Respondenti dle pohlavi Graf 4-2: Respondenti dle pohlavi
specificky soubor celkovy soubor
Charakteristika respondenti dle pohlavi Charakteristika respondentii dle pohlavi
specificky soubor celkovy soubor

[ | 2eny u ieny

B muzi H muzi
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Charakteristika respondenti dle véku

Rozdé€leni respondentti podle véku nebylo provedeno po jednotlivych letech, ale pro
vetsi piehlednost bylo vytvoreno pét intervalli. Nejméné dotazovanych spada do nejmladsiho
a nejstar$iho rozmezi. Naopak nejpocetnéji je zastoupen vék mezi 31 a 40 lety — v obou
souborech nejvyssi procentualni zastoupeni. V celkovém souboru je velmi podobné vysoce
zastoupena také mladsi kategorie, 21-30 let. V tomto vékovém rozmezi nejvyraznéji narostl
pocet dotazanych se zkuSenostmi S organizovanim svateb, ale nikoliv vlastnich. Z obou
tabulek je tedy vidét soucasny trend pozdéjSich svateb, po tficatém roku. Ve tfech
prostfednich vékovych kategoriich jsou respondenti zastoupeni pomérné rovnomérné. Ptesto
tato charakteristika nebude pfi dalSich analyzach pouzivana (slouzila hlavné jako dopliujici
informace), protoze pro vyzkum je vice dulezita skute¢nost, v kolika letech se snoubenci

brali, nez kolik je jim v soucasnosti.

Tabulka 4-1: Respondenti dle véku Tabulka 4-2: Respondenti dle veéku
specificky soubor celkovy soubor
absolutni procentni absolutni procentni

Specificky soubor vyjadieni vyjadieni Celkovy soubor vyjadreni vyjadreni

Do 20 let 0 0% Do 20 let 0 0%
21-30 let 19 23% 21-30 let 31 31%
31-40 let 32 39% 31-40 let 35 35%
41-50 let 22 27% 41-50 let 24 24%
50 let a vice 9 11% 50 let a vice 10 10%
celkem 82 100% Celkem 100 100%

Charakteristika respondentii dle stupné vzdélani

Z hlediska dosazené stupné vzdélani nejsou respondenti vtomto vzorku rovnomeérné
rozdéleni. Vétsi polovina 66% (respektive 62% v celkovém souboru) ma vysokoskolské
vzdélani, 30% (respektive 32%) stfedoskolské s maturitou. Tato charakteristika tedy nebude

v dal$ich analyzach zohlediiovana.
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Tabulka 4-3: Respondenti dle vzdélani

Tabulka 4-4: Respondenti dle vzdélani

specificky soubor celkovy soubor
absolutni | procentni absolutni | procentni
Specificky soubor vyjadieni | vyjadieni Celkovy soubor vyjadieni | vyjadieni
Zakladni 0 0% Zakladni 0 0%
Stredoskolské 1 1% Stredoskolské 2 2%
Stiredoskolské s maturitou 25 30% Sti'edoskolské s maturitou 32 32%
Vy$8i odborn4 $kola 2 2% Vyssi odborna Skola 4 4%
Vysokoskolské 54 66% VysokoSkolské 62 62%
celkem 82 100% Celkem 100 100%
Charakteristika respondentii dle velikosti bydlisté
Rozdélime-li respondenty dle popisného kritéria velikosti bydlisté, muzeme

Z nasledujicich dvou tabulek vidét pomémé rovnomérné zastoupeni ve vsSech velikostnich

kategoriich, kromé nejvétsi. Témeét 50 dotazovanych je rozdéleno mezi mensi mésta a

druhych 50% ma trvalé bydlisté o velikosti vétsi nez 100 000 obyvatel. V tomto pfipadé bude

dle odhadu a moznosti vybéru dotazovanych timto nejcastéjSim velkym méstem Praha.

Nejsilngjsi zastoupeni — tedy polovinu z celkového poctu — ma jedna jedina kategorie. K

tomuto typu rozdéleni tedy nebude mozno opét pi1 dalSich analyzach ptihlizet. Specificky a

celkovy soubor se od sebe vzdjemné nijak vyrazné nelisi.

Tabulka 4-5: Respondenti dle velikosti bydlisté
specificky soubor

Tabulka 4-6: Respondenti dle velikosti bydlisté

celkovy soubor

absolutni procentni
Specificky soubor vyjadieni | vyjadieni
Méné nez 1 000 obyv. 7 9%
1 000 — 5 000 obyv. 9 11%
5001 — 20 000 obyv. 16 20%
20 001- 100 000 obyv. 5 6%
Vice nez 100 000 obyyv. 45 55%
Celkem 82 100%

absolutni procentni
Celkovy soubor vyjadieni vyjadieni
Méné nez 1 000 obyv. 8 8%
1 000 — 5 000 obyvatel 12 12%
5001 — 20 000 obyv. 19 19%
20 001- 100 000 obyv. 8 8%
Vice nez 100 000 obyv. 53 53%
Celkem 100 100%
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Charakteristika respondentu dle velikosti prijmui

Z hlediska velikosti piijmi domacnosti respondentdi muzeme mluvit o relativné
rovnomérném rozdeleni do zvolenych kategorii. V obou souborech mirné vy¢niva stiedni
kategorie a to piijmy domacnosti v rozmezi od 20 001 do 40 000 K¢ — 46% respektive 44%
respondentl. Jedna se o stiedni pfijmovou tfidu. Dle ocekavani jsou nejméné zastoupeny dve
kategorie ,,nejchudsi®. Naopak relativné vysoké procento — 17%, respektive 16% zastupuji
,bohat§i“ dotazovani. Kdyby tyto vysledky byly zakresleny jako kiivka, potvrdily by klasické

rozdé¢leni spolecnosti dle pfijmi — Gaussova kiivka.

Tabulka 4-7: Respondenti dle velikosti ptijmu Tabulka 4-8: Respondenti dle velikosti ptijmu

Specificky soubor Celkovy soubor

absolutni procentni absolutni procentni
Specificky soubor vyjadieni vyjadieni Celkovy soubor vyjadieni vyjadieni
Do 10 000 K¢ 1 1% Do 10 000 K¢ 4 4%
10 001 — 20 000 K¢& 7 9% 10 001 — 20 000 K¢& 9%
20 001 — 40 000 K¢ 38 46% 20 001 — 40 000 K¢ 44 44%
40 001 — 60 000 K¢ 22 27% 40 001 — 60 000 K¢ 27 27%
Vice nez 60 000 K¢ 14 17% Vice nez 60 000 K¢ 16 16%
Celkem 82 100% celkem 100 100%

Jak je ztéto kapitoly patrné, sociodemografické charakteristiky respondentli nejsou
zcela vhodné pro detailnéjsi analyzu vysledkli vyzkumu. V dal$i ¢asti jim proto neni
vénovano tolik prostoru a jsou zde predev§im uvadény zavislosti mezi nové zjiSt€énymi
skute¢nostmi. Kvili omezenému rozsahu diplomové prace jsou v nasledujicich tabulkach
zobrazovany pouze vyznamnéj$i vztahy, které byly diky vyzkumu objeveny a které mohou

vyraznéji pomoci pii formulovani marketingovych doporuceni.
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4.4 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Jednotlivé faze obecného kupniho rozhodovaciho procesu jsou popsany
Vv predchazejicich kapitolach, stejné tak i jeho modifikace v ptipad¢ rozhodovani na svatebnim
trhu. Shrneme-1i veskeré nynéjsi poznatky, mizeme fici, ze rozhodovaci proces je v tomto
konkrétnim ptipad¢ slozity proces, kterému ptredchédzi pecliva ptiprava. Na tom, jak bude
vypadat svatebni den, zejména nevéstam opravdu velice zélezi, proto rozhodné¢ nenechava;ji
nic nahodé¢. Vse je presné promysleno a zhodnoceno, diikladné vybrano a pro ptipadna selhani
je vyhotoven ndhradni plan. Jestlize se stane, ze snoubenci nejsou s n&jakou sluzbou
spokojeni, dojde opravdu k zavrzeni prodejce, vétSinou i celé spoleCnosti. Svatba je i
perfektné.

V této hlavni kapitole budou shrnuty vysledky z vyzkumné sondy provedené mezi
respondenty/respondentkami s manzelskym statusem a také mezi témi, ktefi maji své
zkuSenosti alespon z pfipravy svatby tieti osoby. Jejim cilem je potvrdit ¢i vyvratit predchozi

zavéry a hypotézy a odhalit skryté trendy v této obchodni oblasti.

4.4.1 Obecné trendy v organizaci svatby

Nejprve jsou Vv této Casti uvedena obecna data, ktera charakterizuji samotny vzorek
respondentt jiz vice z pohledu svatebni oblasti.

Z celkového poctu 82 dotazovych, se kterymi je zde pracovano (specificky soubor -
spliujici podminku manzelstvi, tedy disponujici zkuSenostmi s pfipravami vlastni svatby) je
poprvé vdano/ozenéno celych 93%. Pouze sedm procent je jiz v druhém manzelstvi. Z tohoto
divodu nemize byt dale provaddéno zadné porovnavani vlivu jiz predeSlych zkuSenosti

S ptipravou predchozi svatby na ptipravu svatby druhé.

Z nasledujiciho grafu mizeme vycist trend potadéani velikostné spiSe vétSich svateb. Za
malé svatby je zde povazovana odpoved’ ,,svatba jen snoubenci a svédci® a ,,v izkém kruhu
rodiny“. Ty zabiraji 20%, zbylych 60% nalezi spise vétSim a velkym svatbam. Z praxe je
znamo, ucastni-li se svatby nejbliz§i pratelé a rodina jedna se primérné o 30 a vice osob

(minimalné 15 osob od kazdého snoubence).
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Graf 4-3: Velikost svatby

Velikost svatby - prvni manZelstvi

B Jen snoubenci a svédci
BV uzkém kruhu rodiny

S rodinou a nejbliz§imi
prateli

B Velka svatba — vice nez 50
hostt

Primérna velikost svateb je pro obchodniky velice dilezitou informaci. VEétsi svatby
jsou v Ceské republice tradi¢ngjsi, tedy i jejich prib&h byva vice tradiéni - byva tedy
vyuzivano vice tradi¢nich svatebnich sluZzeb. Obchodnici tak mohou pocitat s primérné vyssi
poptavkou. Ziskana data toto tvrzeni potvrdila (viz Tabulka 4-9). U menSich svateb
dotazovani odpovidali, ze vyuzivaji mensi pocet sluzeb, do 8 druht, nejcastéji pak okolo 4
druht sluzeb. U vétsich svateb jiz pocet znaéné narostl, konkrétné az na 18 riznych druht

sluzeb, s primérnou hodnotou 7 sluzeb na svatbu.

Tabulka 4-9: Pocet vyuzitych sluzeb v zavislosti na velikosti svatby

Pocet respondentii Jak velka byla VasSe svatba?

Kolik z nabizenych Jen V izkém | S rodinou a

svatebnich sluZeb jste | snoubencia | kruhu nejblizsimi Velka Celkovy
vyuzili? svédci rodiny prateli svatba soudet

1 3 3
2 1 3 3 7
3 2 4 2 8
4 2 2 3 7
5 1 1 5 3 10
6 1 1 4 4 10
7 1 9 1 11
8 2 2 2 6
9 2 2 4
10 1 4 2 7
11 2 2 4
12 1 3 4
18 1 1
Celkovy soucet 4 14 39 25 82
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Na prvni pohled se toto Cislo zda celkem vysoké a organizace tolika sluzeb na jeden den
sluzbach svatebni agentury, které vSe zafidi za snoubence. Je tieba si ale uvédomit, ze vétSina
téchto sluzeb se zafizuje predem, tedy pro samotny svatebni den jiz tolik prace nezbyva a
snoubenci to mohou stale s mensi podporou zvladnout i sami. Hlavni roli v tomto piipadé

hraje stale rozpocet a stale jesté mirn¢ negativni vnimani agentur.

Vékova struktura respondentl je uvedena V kapitole vyse. Jejich rozvrstveni dle véku
v samotny den svatby ukazuje Tabulka 4-10. Objevuji se v ni hodnoty od 18 do 36 let.
Nejcastéjsim ve€kem pro vdavani/zenéni dotazovanych respondentl je vék od 21 do 27 let.
Svatby pfed dvacatym rokem nejsou jiz né€kolik let pfili§ Casté, naopak se v€kova hranice
posouva déle. V dnesni dob€ jiz neni neobvyklé, ze v téchto letech jiz snoubenci ziji spolu
sami od rodiny. Da se tedy piedpokladat mensi vliv rodinnych pfislusnikti pfi ptipravach
svatby. Obchodnici, by se tedy méli zamétovat na tuto vékovou strukturu obyvatel a cilit na ni
svoji komunikaci. Potvrzeni ¢i vyvrdceni tohoto tvrzeni je uvedeno v dalSich vysledcich
vyzkumu.

Dle oficialnich dat Ceského statistického ufadu se vék snoubencti v den svatby
kazdoro¢né zvysuje. V roce 2008 dosahli muzi vstupujici do prvniho manZzelstvi primérného
roku 31,4 let a zeny 28,8 let. Tyto hodnoty jsou mnohem vys$i neZ ve zkoumaném vzorku,
vysledky se viibec nepodporuji. Mohlo by to byt z toho diivodu, ze velkd ¢ast respondenti
méla svoji svatbu diive nez vroce 2008. Druhou ¢ast mizeme povazovat za vyjimky
potvrzujici pravidlo.

Tabulka 4-10: V&kova struktura snoubenct

V kolika letech jste | Absolutni | Procentualni I\étlgg:: I;?te se | Absolutni | Procentualni

se vdavala/Zenil? vyjadreni | vyjadieni vdavala/Zenil? | vyjddieni | vyjadreni
18 1 1% 27 8 10%
19 1 1% 28 3 4%
20 3 4% 29 3 4%
21 5 6% 30 6 7%
22 11 13% 31 5 6%
23 5 6% 32 1 1%
24 9 11% 35 2 2%
25 10 12% 36 1 1%
26 8 10% | Celkovy soucet 82 100%
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Na trhu se objevuje stale vice a vice svatebnich agentur. Pocet svateb ale neptibyva

stejnym tempem. Proto se nabizi otazka, jestli je mozné, aby vSechny agentury meély

dostateény pocet svych zakaznikli. Dle vysledki provedeného vyzkumu je tomu dosti

s podivem. Celych 56 dotazovanych manzeli z celkovych 82 si svoji svatbu organizovali a

ptipravovali zcela sami (Tabulka 4-11). Tedy bez vétsi pomoci piibuznych, znamych i agentur.

Jestlize jiz nékdo pomaha, je to v nejvice ptipadech rodina od nevésty. Zenichova polovina

tolik aktivni neni.

Tabulka 4-11: Ptiprava svatby

Absolutni | Procentualni
Kdo mél zejména na starosti pripravy Vasi svatby? | vyjadfeni | vyjadi‘eni
Snoubenci a kamarad/ka 2 2%
snoubenci a ob¢ rodiny 6 7%
Snoubenci a rodina od nevésty 16 20%
Snoubenci a rodina od Zenicha 2 2%
Svatbu jsme si organizovali sami (nevésta + Zenich) 56 68%
Celkovy soucet 82 100%

Svatebni agenturu je mozné také vyuzit pouze pro koordinaci aktivit pouze pfi

samotném svatebnim dni. Tabulka 4-12 ukazuje, ze ani tuto sluzbu nevyuzil ani jeden

z dotazovanych respondentii (pfesto, ze tato moznost byla v dotazniku uvedena). Stale

prevlada mezi tuzemskymi snoubenci pocit, Ze vSe je mozné zvladnout svépomoci. Z 82

respondentll 41 uvedlo, Ze se o pribéh dne jako snoubenci starali sami, 14 dotazovanych

mini, Ze nebyla potfeba zadna specialni osoba.

Tabulka 4-12: Osoby zodpovédéné za prubéh svat. dne v zavislosti na velikosti svatby

Pocet respondentii | Kdo mél zejména na starosti dohled na hladky pribéh samotného svatebniho dne?
Jak velka byla Nevesta a | Nikdo nebyl | obé Rodina od | Rodinaod | Celkovy
Vase svatba? jednotlivei | Kamarad | Zenich potieba rodiny | nevésty zenicha soucet
Jen snoubenci a svédci 4 4
V uzkém kruhu rodiny 8 4 2 14
S rodinou a nejbliz§imi

piateli 4 20 9 5 39
Velka svatba — vice

nez 50 hostl 1 4 9 1 2 7 25
Celkovy soucet 1 8 41 14 2 14 82
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Toto se tykalo pfedevSim svateb do 50 hostl. Pfi velké svatbé jiz pfichdzi na pomoc
treti osoby — zejména v podob¢ rodiny od nevésty. Zde je opét vidét tendence vEtsi starosti o

prab¢h svatby ze strany nevésty.

Tabulka 4-13 ukazuje, jak dotazovani respondenti financovali svoji svatbu. Nejvice
zastoupeny jsou tyto dvé moznosti — bud’ v8e financuji sami snoubenci (28 respondentt z 82),
nebo rodina, jako svatebni dar (30 z 82). Jiz mén¢ je zde zastoupena moznost kombinace
placeni snoubenci i rodinou a nejméné vyuziti penéz od svatebnich hostil. Z tabulky je také
patrny trend, ¢im jsou snoubenci star$i, tim spiSe si plati svoji svatbu sami. Mlad$im
generacim bud’ vypomdha rodina, nebo si celou svatbu bere na sebe. Vyss§i pocty takto

odpovidajicich respondenti se objevuji maximalné do véku 27.

Maji také ti, kdo svatbu plati, rozhodovaci slovo pii vybirani sluzeb? Odpoveéd’ na tuto

otazku je uvedena v ¢asti ,,.kupni rozhodnuti®.

Tabulka 4-13: Platci svatby v zavislosti na véku snoubenci

Pocet respondentii | V kolika letech jste se vddvala/Zenil?

Kdo Vasi svatbu Celkovy
platil? 18] 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 35| 36| soucet
Nevésta + zenich sami 1 3 3 3 3] 3 1 5 3 1 1 1 28
Rodina 1 2 7 3 4 3 41 2 2 1 1 30
Snoubenci + rodina 1 5 2 1 2 1 2 1 1 1 17
Z penéz vybranych

jako svatebni dary 1 1 2 1 1 1 7
Celkovy soucet 1 1 3 50 11 5 91 10| 8| 8 3 3 6| 5 1 2 1 82
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DalSim bodem, podle kterého mlizeme charakterizovat svatby, jsou vybrana mista pro
obfad a také styl hostiny. Nejobliben¢jsim obfadnim mistem je pro respondenty klasické
misto — radnice (50% dotazovanych zvolilo tuto moznost). Je pravda, Ze v dne$ni dob¢ jsou
oficialni oddaci mista (zvlasté v Praze) vice reprezentativni a udrzovana, nez tomu bylo dfive.
Dalsim bodem pro¢ volit pravé tuto variantu je jednoduchost zafizovani. Sice je potieba
zamluvit si termin obfadu dostate¢né predem, aby bylo mozné si vybrat, ale neni potieba
zadné dalsi ,,papirovani®“. Matrika vSe zafidi sama, a v piipadé mistni piislusnosti alespon
jednoho ze snoubenct, je pronajem oddaciho salu zdarma. Nekteré matriky také urcité dny za
maly poplatek odddvaji mimo radnici, na pfedem uréeném specidlnim misté, vétSinou
v zahradg, ¢i jiném vice romantickém misté. Tuto moznost Zadny z dotazovanych nezvolil.
Druhym a tieti nejcastéj$im mistem pro obiad jsou (Tabulka 4-14) kostely (21% respondentti)
a hrad nebo zamek (17% respondent). Kona-li se svatba v kostele, je zpravidla co do poctu

hostll vEtsi nez zminovany pramer.

Nejvice Zadanou formou hostiny je v dne$ni dobé servirovany obéd pro blizkou rodinu a
odpoledni/vecerni party pro vSechny hosty. Tabulka 4-15 ukazuje, Ze tuto moznost zvolilo 24
respondentt z celkového poctu 82. Jedind vyssi hodnota je vidét u moznosti ,,jedna hostina
pro vSechny hosty — servirované jidlo®. Jak je vidét pravé z tabulky 4-15 tuto variantu hostiny
voli nejvice, téch ktefi maji mensi svatbu. Domnivam se, Ze hlavnim diivodem je finan¢ni
naroCnost hostiny pro vSechny hosty se servirovanym jidlem. Nejméné praktikovanou
moznosti je vynechani svatebni hostiny, ¢i jeji uspotadani pouze pro vybrané hosty. Zde se
potvrzuje tradice svatebni hostiny v Cechéch, kdy tato je plnohodnotnou souéasti svatebnich
oslav. Velmi malo zastoupena je také moznost vyuzit pro hostinu cateringovych sluzeb. Tato
moznost vychazi vzhledem k celkovému rozpoctu nejvyhodnéji, ale vetejnost ji nema stale

re¢

tolik v podvédomi a nepovazuje-li za dostatecné ,,reprezentativni‘.
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Tabulka 4-14: Nejobvyklejsi mista pro obtad

Na jakém misté se konal Vas Absolutni Procentualni

obrad? vyjadreni vyjadieni

Hrad, zdmek 14 17%

Kostel 17 21%

Pod Sirym nebem 8 10%

Radnice 41 50%

Soukromé misto 2 2%

Celkovy soucet 82 100%

Tabulka 4-15: Forma hostiny v zavislosti na velikosti svatby
Pocet respondentii Jak velka byla Vase svatba?
Jen S rodinou a Velka svatba —
snoubenci a | nejblizsimi V uzkém vice nez 50 Celkovy

Jakou formu méla Vase hostina? svédci prateli kruhu rodiny | hostil soudet
Dvé hostiny — pro rodinu, poté party pro ostatni
hosty 14 1 9 24
Jedna hostina pro v§echny hosty — catering/raut 2 1 4 7
Jedna hostina pro v§echny hosty — kombinace 7 2 6 15
Jedna hostina pro v§echny hosty — servirované
jidlo 3 15 8 4 30
Jedna hostina pro vybrané hosty — servirované
jidlo 2 2 4
Z4dna hostina nebyla 1 2
Celkovy soucet 4 39 14 25 82

I pres to, Ze pocet velkych svateb je v Cechach zna¢ny, svatebni agentury jsou stale

malo vytizené. Povédomi o jejich sluzbach neni pfili§ silné, a kdyZ se né&ktefi snoubenci

rozhodnou jejich sluzby vyuzit, jedna se mnohdy o pouhou konzultaci. Nadéjné vyhliZejici

spoluprace konc¢i v mnoha piipadech doporuc¢enim jednotlivych dodavateld a zbytek

organizace svatby se jiZ nekond. Mnoho lidi vidi ve svatebnich agenturdch podvodné

spolecnosti, které pouze chtéji predem velkou sumu penéz a boji se jim svéfit tak dilezity den

jako praveé ten svatebni.
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V prizkumu dopadly agentury presné, jak bylo o¢ekavano. 73 respondentd z celkovych

82, zadnou svatebni agenturu neznalo, pouze 9 dotazovanych bylo schopno néjakou jmenovat.

Z toho pouze 4 znaly jednu z nejvétsich v Ceské republice — Svatby.cz. Kompletni vydet je

patrny z tabulky 4-16. V dalsi tabulce 4-17 je uvedeno, jak se o téchto agenturach dozvédéli.

Nejcastéjsim zdrojem informaci v piipadé téchto respondentl byla rodina nebo zndmi. Na

internetu nasli agenturu pouze 3 snoubenci. Tato informace je pomérné¢ zneklidiuji, agentury

vénuji internetové propagaci mnoho penéz a uGsili a pfesto jejich komunikace neni, jak je

vidét, dostacujici.

Tabulka 4-16: Povédomi o svatebnich

agenturach

Jaké svatebvni agentury Pocet

pusobici v Cechach znate? | respondentii
Diana 2
Kopretina 2
Svatba na kli¢, Sedmikraska 1
Svathy.cz 4
Z4dnou 73
Celkovy soucet 82
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Tabulka 4-17: Zdroj povédomi o svatebnich

agenturach

Odkud jste se o nich Podet

dovédél/a? respondenti

Od ptibuznych 1
Od znamych 5
Z internetu 3
Od nikoho 73
Celkovy soucet 82




Organizace cizi svatby

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze filtrovaci kritérium ,,podileni se zasadnéjSim
zpusobem na organizaci svatby n¢koho jin¢ho* vyttidilo vétSinu respondentii. Pouze 33%
dotazovanych (40 respondentli z celkovych 123) ma tyto zkusenosti. Z nich téméf polovina ve
vlastni rodiné a o trosku vice nez polovina poméhala nékomu zndmému. Je zde tedy mozné
pozorovat trend v samostatnosti pii piipravach svatby. Nikdo z dotazovanych respondenti
nevyuzil sluzby profesionalni agentury a malé procento vyuzilo sluzby nékoho ttfetiho —
vétSina stale spoléha sama na sebe.

Jesté detailnéji je tento trend zobrazen Vv tabulce 4-18. Ze 40 ,spoluorganizatoru‘
pomahalo se vSemi sluzbami pouze 11 (soucet poslednich tfi odpovédi) a zaujimalo pomysiné

misto profesiondlni agentury. Nejvetsi pocet — 16 — pouze asistovalo pii vybéru nékterych

sluzeb.
Graf 4-4: Organizace svatby tieti osoby
Podilel/a jste se nékdy vyznaméji na organizaci svatby tfeti osoby?
m Ne
18; 15% M Ano, kamaradovi/kamaradce
Ano, v rodiné
Tabulka 4-18: Kompetence pii piipravach svatby tieti osoby
Absolutni Procentualni
Jaké oblasti jste mél/a na starosti? vyjadreni vyjadieni
Konkrétni sluzba ve svatebni den 5 13%
Spoluvybér nékterych sluzeb 16 40%
Spoluvybér neékterych sluzeb a dohled na n€ ve svatebni den 8 20%
Spoluvybér vSech svatebnich sluzeb 2 5%
Spoluvybér vsech svatebnich sluzeb a dohled na né pfimo ve svatebni den 2 5%
Dohled na hladky priibéh svatebniho dne 7 18%
Celkovy soudet 40 100%
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4.4.2 Rozpoznani problému

Prvni fazi klasického kupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani problému. Tedy
potteby néjak feSit soucasnou situaci — potiebu. V piipad¢ svateb, je tato faze velice
jednoduché. Zacind domluvou péaru na budouci svatbé. Tato ,,domluva“ probiha tradi¢né
zaddanim o ruku partnerky. Zde je stale velky prostor pro management ,,romantickych mist* —
at’ uz se jedna o restaurace Ci zahrady, nebo mista ur€end k relaxaci ¢i zabavé. Romantické
balicky sluzeb jsou stdle poptavany a jejich nabidka by se urcit€¢ mohla rozSifovat
objevyji 1 jiné varianty — ,rozumové“ domluveni snoubencli, nebo Zzaddnim partnera
partnerkou.

Po odsouhlaseni nadchazejici svatby je vzdy potfeba domluvit detaily. Tato prvni faze
kon¢i poznanim, ze svatba se skladd z n¢kolika samostatnych fazi - sluzeb, které je potieba
zafidit a objednat. Tyto sluzby tvofi tvar celé svatby. Je potieba na né nahlizet samostatné,
jednu po druhé pfedem pfipravit (vzhledem ke specialnim pozadavkiim na svatebni sluzby
neni mozné je nechdvat na samotny svatebni den, jejich pfiprava vyzaduje dostateéné

mnozstvi Casu), ale zaroven dbat na celkovy styl a raz svatby.

Hlavni soucasti této Casti rozhodovaciho procesu je tedy zjisténi potieby svatebnich
sluzeb. A které sluzby jsou tedy nejcastéji poptavany? Z nasledujici tabulky (Tabulka 4-19)
vidime, Ze nejveétsi zdjem je o tradi¢ni svatebni nabidku — Svatebni kytice (na své svatb¢ ji
melo 70 respondentl z 82), ozndmeni (61 z 82), fotograf (60 z 82), dort (56 z 82) a svatebni
liceni a uces (41 z 82). Naopak z4dny z dotazovanych nevyuzil na své svatbé specialni
program pro déti a velmi malo byly také zastoupeny sluzby organizovaného programu pro
hosty (hry, moderator, ohnostroj, vylet,...), relaxaéni programy pifed svatbou a svatebni
doprava.

V moznostech odpovédi pii vyzkumu svatebnich sluzeb a dodavateld nejsou zamérné
vubec zahrnuty svatebni Saty. A 10 z toho divodu, protoze nevésta i1 zenich maji vzdy
specialni Saty pfimo pro tuto ptilezitost (koupené, pijené nebo §ité na miru, vzdy jsou od
profesiondlniho dodavatele). Je tak tedy ponechan prostor pro dalsi sluzby, které nemusi byt

samoziejmosti a mohou pfinést jiné zajimavé vysledky.
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Tabulka 4-19: Vyuzité svatebni sluzby v zavislosti na velikosti svatby

Pocet respondentii Velikost svatby

Jen S rodinou a

snoubenci | nejbliz§imi V uzkém Velka Celkovy
Vyuzité svatebni sluzZby asvédci | prateli kruhu rodiny | svatba soucet
Svatebni kytice 3 36 12 19 70
Oznameni 3 31 7 20 61
Fotograf 4 31 9 16 60
Svatebni dort 0 30 8 18 56
Svatebni liceni a ices 2 18 5 16 41
Hudba pfti obfadu
reprodukovana 2 22 3 10 37
Vysluzky a darky 0 16 3 9 28
Svatebni kvétinova vyzdoba 0 12 2 11 25
Videograf 2 9 2 11 24
Hudba pfi hostin€ ziva 0 7 0 13 20
Hudba pfi obfadu ziva 1 4 4 9 18
Svatebni vyzdoba jina 0 7 2 6 15
Hudba pii hostiné
reprodukovana 0 7 3 13
Hudba pii hostiné DJ 1 3 0 6 10
Pujceni inventare 0 2 1 7 10
Specialni svatebni doprava 0 5 0 3 8
Relaxace pred svatebnim dnem 0 1 0 2 3
Organizovany program 0 1 0 1 2
Organizovany program pro deti 0 0 0 0 0

v

Z tabulky je také patrné, ze vySe jmenované nejcastéji vyuzivané sluzby jsou zcela
shodné, at’ se jednd o malou nebo velkou svatbu (nejvyssi pocty jsou u svatebni kytice,
oznameni, fotografa a dortu). JelikoZ se jedna o opravdu zakladni a siln€ tradicni sluzby, neni
tento vysledek ptekvapivy. Pro vétsi svatby se dle vyzkumu Castéji vyuziva zivé hudby a také
Cast&ji zaptjcuje inventaf, u mensich svateb se zpravidla nevyskytuji.

Celkové pocty objednavanych svatebnich sluzeb a jejich zavislost na velikosti svatby

jsou popsany v predchozi kapitole.

-B3 -



Jaké ztéchto sluzeb jsou ale nejdilezitéjsi? Neékterym je urcité vénovana specialni
pozornost a peclivosti pfi jejich vybéru. Tém bude v dalsi fazi kupniho procesu hledano
nejvice informaci a budou detailnéji hodnoceny. Vyzkum ukazal (viz nasledujici tabulka), ze
pro vsechny veékové kategorie snoubencl jsou nejdulezitéjsi sluzbou svatebni oznameni a
fotograf. Pro stfedni vékovou kategorii (zde urcena kviili nejrovnomérnéj§imu rozdéleni do 27
let) se o dalsi misto déli s velmi podobnym poctem hlasi kytice, liceni a uces a dort. Pro
nejmladsi kategorii je jednoznacné dulezitéjsi svatebni kytice (zbylé sluzby vyznamné

,»Zaostavaji®), pro nejstarsi kategorii se kytice déli o tfeti misto s zivou hudbou na hostiné.

Tabulka 4-20: Dulezitost sluzeb v zavislosti na véku snoubenct

Nejdilezitéjsi sluzby do 23 let (véetné) | do 27 let (véetné) | nad 27 let
Oznameni 12 15
Fotograf 10
Svatebni kytice

=
=

[EEN
=

Videograf

Svatebni li¢eni a Gi¢es

Svatebni kvétinova vyzdoba

Svatebni vyzdoba jind

Specialni svatebni doprava

Hudba pfi obfadu ziva

Hudba pfi obfadu reprodukovana

Hudba pii hostin€ ziva

Hudba pfi hostiné reprodukovand
Hudba pfi hostiné DJ
Svatebni dort

Vysluzky a darky

Pijceni inventéie

Organizovany program

Organizovany program pro deti

o (O O |O |k |k N[O (kL |O|Nd |O |0 (- |k |Oo
P (O [k |k | o N[O (N~ NN O (N (o (N
o (O O I NN |k (O (DI OO (o |w |0 | o |

Relaxace pted svatebnim dnem

N
(o]
w
a1
N
[y

Pocet respondentt
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vvvvvv

svatebni vyzdoba, reprodukovana hudba pii hostiné a program pro déti. Tato skute¢nost
neznamend, ze nejsou tyto sluzby vyuzivany, ale je jim ptfiklddana mensi dulezitost. Pti
vybéru nebude pozadovano tolik informaci, a kdyz bude mit sluzba mirné jinou podobu,

vvvvvv

detailu.

Organizace cizi svatby

Dulezitost fotografa potvrdili také ti respondenti, kteti organizovali svatbu ,,pouze*
né¢komu tfetimu. Druhou nejvice jmenovanou sluzbou, kterd se nesmi pokazit, bylo ale li¢eni
a ucesy. Tato sluzba je vyuzivana pfimo ve svatebni den, na rozdil od oznadmeni, které
vétsinou snoubenci nenechdvaji zafizovat tieti osobu. Sluzby, které nebyly organizatory
vibec jmenovany, byly: svatebni dort, vyzdoba a program pro déti. Pro tyto osoby, které maji
takovouto odpovédnost, nejsou zpravidla dilezité jednotlivé sluzby, ale hladky pribéh celého
dne. Tedy uspéchem je celkovy dojem a to, jak si budou vSichni svatbu pamatovat. Malé
chybicky mohu byt ve vysledném dojmu lehce prekryty jinou pfijemnou zkuSenosti c¢i

zazitkem.

Ti respondenti, kteti spadaji do obou filtrovacich kritérii (jsou jiz vdani/Zenati a zadroven
pomahali s pfipravami tieti osobé — tzv. celkovy soubor) a jmenovali sluzby, které se nesmi
pfi svatbé pokazit, ti je také vEétSinu z nich prenechali ve sviij svatebni den profesiondlim. Je
zde vidét ,,spravny trend®, Ze dilezité sluzby jsou radé¢ji svéfovany do rukou profesionaliim,

neZ znamym. Toto plati zejména v piipadé vyuZiti sluZeb fotografa a hudby pfi hostiné.
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Tabulka 4-21 ukazuje souhrn nejdilezitéjsi svatebnich sluzeb tak, jak je vnimaji obé
skupiny respondenti (tzv. celkovy soubor — 100 dotazovanych). Vidime, Ze jednoznaéné
nejvice snoubenclim 1 organizatoram zalezi na sluzbach fotografa, svatebnich oznameni (ty
jsou ale zatizovany nékolik tydnl pfed samotnou svatbou) a kytici. Na rozdil od specifického
souboru, kde mezi péti nejdilezitéj§imi sluzbami byl i svatebni dort, v celkovém souboru se

pohybuje ve spodni ¢asti tabulky, tedy i dulezitosti.

Tabulka 4-21: Nejdulezitéjsi svatebni sluzby — celkovy soubor

Nejdulezitéjsi sluzby Cetnost

N
N~

Fotograf

w
o

Oznameni

N
(2]

Svatebni kytice

[y
~

Svatebni liceni a tices

[ERN
(2]

Hudba pfi hostin€ ziva

=
o

Specialni svatebni doprava

Svatebni dort

Pujceni inventare

Vysluzky a darky

Organizovany program

Videograf

Svatebni kvétinova vyzdoba

Relaxace pred svatebnim dnem

Svatebni doprava

Svatebni vyzdoba jind

o (O DM IN W W |~ (o (N |

Organizovany program pro déti

Celkem®® 286

Mimo tyto jednotlivé sluZby je stale ale nejdulezitéjsi ve svatebni den nalada snoubencti
1 vSech hosti a klidny prabéh celého den. Na tom se ale pravé podileji, kazdd svoji

nezastupitelnou ¢asti, bezproblémove probéhnuté dilci sluzby.

16 Respondenti mohli v dotazniku u této otazky zvolit maximalng dvé odpovédi. Celkovy pocet tedy odpovida souttu Eetnosti
jednotlivych odpovédi, ne poctu respondenti.
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4.4.3 Hledani informaci

Vsechny vysSe uvedené sluzby jsou v dnes$ni dobé jednoduse na trhu dostupné a je jich
opravdu Siroka nabidka. Pro vSechny existuje téméf nekonecna Skala variant a nékolik
ruznych dodavateli — véetné specialistii konkrétné na jejich svatebni variantu. U tradi¢nich
sluzeb jako jsou kvétiny, dorty apod. se pocet dodavateli pohybuje ve vétSich méstech v

desitkach. Jak je mezi v§emi dodavateli vybiran praveé ten nejvhodnéjsi, uvadi tato kapitola.

Aby si potencionalni zdkaznik mohl spravné vybrat pro své ucely toho nejlepsiho
dodavatele, potiebuje o ném a o jeho sluzbach ¢i produktech mit dostatek informaci. Co je
presné dostatek nelze jednoznaéné vyjadtit. Pro kazdou situaci a pro kazdého spotiebitele je
toto mnozstvi individualni. Kazdopadné v tomto piipad¢ zatizovani svatebniho dne je mozné
obecné fici, ze mira informaci bude velkd. Budouci snoubenci budou aktivné vyhledavat
vSechny dostupné informace a to pro vSechny sluzby, které budou chtit vyuzit. Jestlize jiz
n¢kdy byla podobna sluzba vyuzita, vzdy je potieba zjistit pfesné aktualni informace, které se
tykaji svatebni podoby této konkrétni sluzby. Podminky totiz mohou byt velmi odlisné.

Ve svatebni den neni mozné, aby bylo néco ponechdno ndhodé¢ — vSe musi do
posledniho bodu byt pfesné tak, jak ma. Riziko nevydafeni neni pfijatelné. Je tedy potieba
také jistota, Ze bylo vybrano spravné. A ziskat tuto jistotu je moZzné pouze s maximalnim
mnoZzstvim informaci.

Hledéany jsou informace nejen o samotném produktu/sluzbé, ale také o konkurencnich
nabidkach. Svatebni rozpocet byva zpravidla velmi napjaty. Je tedy potieba s omezenymi
prosttedky vybrat nejlepsi mozZnou variantu. MozZnosti, kde nacerpat tyto znalosti o
jednotlivych sluzbéch, je velké mnozstvi. V dneSni dobé ptevlada jako prostiedek internet.
Zde je mozn¢ vyhledat a porovnavat udaje o jednotlivych dodavatelich, podminky poskytnuti
jejich sluzeb apod. Chté&ji-li si snoubenci najmout profesionalniho dodavatele, kazdy z nich
bude mit své internetové stranky. Nejsou-li dostacujici, je mozné sjednat si osobni schizku.
Kdyz se jedna pravé o svatbu, jsou v tomto dodavatelé velmi vstiicni. Obecné informace
(moznosti svatebnich sluzeb) je mozné také hledat na specializovanych svatebnich portalech a
v tematickém tisku (zékladni informacni brozura je volné dostupna na matricnich aradech).

Dal8im dulezitym zdrojem informaci jsou osobni reference (o jejich vyuziti vice viz
kapitola 4.4.4 a 4.4.5). Nejcastéji od piibuznych a znamych, ktefi jiz prosli stejnym

rozhodovanim.
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Pro obchodniky je dulezité zachytit veskeré snahy o ziskani informaci ze strany
snoubenci. Védét tedy, kdy jsou informace hledany a také rozpoznat, jaky typ informaci
prave hledaji.

Pozaduje-li potenciondlni zdkaznik (snoubenec) jiz konkrétni informace o konkrétni
sluzbé/produktu, tyto by mély byt co nejvice vécné a jasné — tedy informativni. Snoubenci
maji podobnych informaci jiz mnoho, proto je potfeba, aby se v nich neztratili. Jestlize ale
teprve vybiraji, zda konkrétni sluzbu vyuzit nebo ne (zvlasté se toto tyka mist pro obfad a
hostinu), své pfinese i emocionalné zabarvené sdéleni. Svatba je silny emocionalni zazitek a

nékteré sluzby (pravé zminénéd mista konani) jsou vybirany vice srdcem nezli rozumem.

Ptiprava svatby zpravidla zabere néjaky cCas, informace tykajici se svatebnich sluzeb
jsou tedy hledany s ur¢itym piedstihem. Vzhledem k tomu, Ze nejoblibenéjsi svatebni obdobi
je v letnich mésicich, je jednoduché odpocitat si, kdy se zac¢ina s hledanim prvnich a dalSich
informaci.

Obecné se hovoii o nutnosti zarezervovat zvolené misto obfadu a hostiny, trvaji-li
snoubenci na konkrétnim datu, pfiblizné rok predem. Samotné ptipravy pak zpravidla trvaji
okolo pul roku. Vyzkum tato tvrzeni potvrdil (Tabulka 4-22). Nejvice respondentl chystalo
svoji svatbu neékolik mésict (32 z 82) az ptl roku (29 z 82) ptedem. Tedy obdobi pro sbér
informaci by vtomto pifipadé¢ bylo v zimnich mésicich a na zafatku roku. Cely pilrok
k ptipravam byl vyuzit u obou kategorii pro velké svatby, zatimco necely pulrok stacil pro
svatby do 50 hostu (tfeti velikostni kategorie) Jeden rok a vice nez rok trvaly pfipravy pouze u
vétsich svateb. Je mozZzné tedy fici, ze plati ¢im véEtsi svatba je, tim vice Casu je potfeba na
pfipravy a tim diive vznika ,,poptavka po informacich®.

Naopak mésic a méné stacilo na ptipravu svateb, kde byl vyuzit mensi pocet svatebnich
sluzeb (,,jednoduché* - do 4 riznych sluzeb). Zde ani delsi doba neni potieba.

Jind zavislost (dle vyzkumu) mezi délkou pfipravy a dal$imi charakteristikami neni

vyrazna, ani co se tyka véku snoubenct, mista obfadu i1 hostiny ani typu vyuzitych sluzeb.
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Tabulka 4-22: Délka ptiprav svatby v zavislosti na velikosti svatby

Pocet respondentii Jak dlouho predem jste zacal/a s organizaci Vasi svatby?
Celkovy

Jak velka byla VaSe svatba? | Méné neZ mésic | Mésic | N&kolik mésicii | Pil roku | Jeden rok | Vice neZ rok | soucet
Jen snoubenci a svédci 3 1 4
V uzkém kruhu rodiny 2 5 5 2 14
S rodinou a nejbliz§imi prateli 1 3 17 15 3 39
Velka svatba — vice nez 50 hostl 1 2 7 11 2 2 25
Celkovy soucet 4 10 32 29 5 2 82

Vyzkum byl v této oblasti zaméten také na to, kdo byvéa hlavnim organizatorem svatby
a s kym doty¢ny svatebni sluzby obyéejné vybira. Tyto klicové osoby mohou mit silny vliv na
styl komunikace dodavatele s klientem a obchodnici by méli védét, s kym potencialné mohou
piijit k jednani. Odpoveéd’ na prvni ¢ast tohoto problému je mozné vidét z tabulky 4-11 na
stran¢ 46. Nasledujici tabulka ukazuje ziskané vysledky pro druhou oblast. Vyrazné zde
vystupuje skute¢nost, ze vétSina snoubenclii vybirala sluzby pro svoji svatbu se svym
partnerem (51 odpovédi z celkovych 82). Druhou nejcastéj$i moznosti je vyuziti vlastni
rodiny (tedy rodiny nevésty, protoze vétSina respondentek jsou Zeny), tu volilo 17 osob
z celkovych 82. Jestlize ale méli sami snoubenci na starosti nejen vybér sluzeb, ale také jejich
financovani, rozhodovali o v§em sami a spole¢né (23 snoubenct z 28). V ptipadé¢ financovani
rodinou dochdzi k ptfibrani pro rozhodovani také c¢lena rodiny (v 8 piipadech z 30, pfi
spolufinancovani v 6 piipadech ze 17). Stale ale pfevlada samostatnost snoubencii. Ti si sami

hledaji dodavatele a informace a s témi tedy obchodnici ve vétSin€ ptipadti komunikuji.

Tabulka 4-23: Vybér sluzeb v zavislosti na platci svatby

Pocet respondentii Kdo Vasi svatbu platil?

S kym jste vybiral/a dodavatele Z penéz

jednotlivych svatebnich sluZeb - | Nevésta + 7enich Snoubenci | vybranych jako | Celkovy
kdo byl Vasim ,,radcem“? sami Rodina + rodina svatebni dary soudet

Jen s partnerem/partnerkou 23 14 10 51

Se svoji rodinou 17

S partnerem a rodinou

S kamaradem/kamaradkou

S rodinou partnera/partnerky

S nikym

o N [k |k o |-
Nk NN [k |
o |- |o |o |lo |o
[T I G NG YU TSN

Ruzné

~N O |©O |k |O O (N |~

Celkovy soucet 28 30 17 82
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V tabulce 4-23 je ale vidét skuteCnost, ze by dodavatelé méli byt ,stale ve stiehu®,
protoze je, jako profesionaly (a tedy i informace u nich), vyhledava pro vétSinu svatebnich
sluzeb 39% dotazovanych snoubenct. 15% vyuziva jejich sluzby pro ¢ast svatby. Velka ¢ast
respondentl vyhledava informace a posléze i samotné sluzby u svych znamych (16%) a rodin
(30%). Spatna zprava vyplyva z provedeného vyzkumu pro svatebni agentury. Ani jednou
snoubenci nevyuzili jejich sluzeb. V tabulce 4-24 zcela chybi nabizené moznosti, Ze
dodavateli svatebnich sluzeb byli profesionalové z databaze svatebnich agentur. Tim se
potvrdil vysledek pifimé otazky ,,Kdo mél zejména na starosti piipravy vasi svatby®, kde také
nebyla ani jednou zvolena moznost svatebni agentury. Pro agentury je to signal, Ze musi ¢eské

vetejnosti své sluzby vice nabizet.

Tabulka 4-24: Dodavatelé svatebnich sluzeb

Kdo Vam zajist'oval vétSinu vySe jmenovanych | Absolutni | Procentualni
svatebnich sluZeb (byl tedy ,,dodavatelem*)? vyjadieni | vyjadreni

Profesionalové 32 39%
Rodinni pfislusnici 25 30%
Ve stejné poméru znami/rodina a profesionalové 12 15%
Znémi 13 16%
Celkovy soucet 82 100%

Z dodate¢ného prizkumu nejvétsiho Ceského internetového svatebniho portalu
Svatby.cz a také Svatba.cz (Tabulka 4-25) vyplyva skutecnost, ze nejvice informaci je na nich
hledano o téchto sluzbach a produktech (na jinych svatebnich portadlech nez Svatby.cz neni
mozné vysledovat pfesny pocet zobrazeni ¢lankd a galerii, naopak diskuse je mnohem
rozvinutéj$i na portalu Svatba.cz) — svatebni li¢eni a uces, 0znameni, doprava, kytice,
prsteny a vyzdoba. Ze jmenovanych polozek jsou tfi zaroven sluzbami, kterym je dle
hlavniho vyzkumu pfifazovana nejvyssi dulezitost (plus prstynky, bez kterych svatba nemuize
probéhnout). Jejich umisténi mezi nejvyhledavanéjSimi je tedy ocekdvané a pouze potvrzuje
nutnost vénovat jim ze strany obchodnikl velkou péci. Pro dodavatele dvou zbyvajicich

sluzeb (doprava a vyzdoba) mize byt tento vysledek impulzem pro veétSi pozornost pfi

komunikaci s potencionalnimi zakazniky.
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Nejdiskutovangjsimi tématy mezi nevéstami jsou podle tabulky 4-25 tyto sluzby —

fotograf, liceni a uces, svatebni kytice, videograf a vyzdoba. Tti z celkovych péti se

opakuji a potvrzuji tak i touto cestou jejich dualezitost. Pro sluzby fotografa a videografa

hledaji nevésty radéji tipy a rady mezi dalsimi nevéstami — je tedy vidét, Ze o nich potiebuji

vice a neformalnéji diskutovat. To by pro jejich dodavatele mohl byt dalsi impuls, jak svoji

komunikaci 1épe nasmérovat. PoCty diskusnich témat se sice na prvni pohled mohou zdat

nizké, ale v kazdém tomto tématu je nespocet piispevkill a vzdjemnych odpoveédi.

Tabulka 4-25: Nejhledanéjsi sluzby na svatebnim portalu Svatby.cz a Svatba.cz

Potet zobrazeni od data vloZeni online'’

Potet témat'®

Galerie - Clanky - Dodavatelé - Diskuse -

Svatebni sluzby Svatby.cz Svatby.cz Svatby.cz Svatba.cz

Liceni a uces 9360 3173 2308 7
Oznameni 3910 3087 850 2
Doprava 3207 1332 822 1
Kytice 3031 1528 1074 6
Prsteny 2969 3133 851 2
Dort 2300 1694 748 1
Fotograf 1259 2117 1063 9
Videograf 1902 2123 236 4
Vyzdoba 2171 1898 1024 4
Hudba pti obtadu ziva 2006 1698 439 -
Hudba pti hosting ziva - 1198 599 2
Hudba pfi hostin¢ DJ - 965 1040 1
Pujceni inventare - - 1131 -
Vysluzky a darky 1069 658 355 3
Organizovany program 2269 2238 383 1
Program pro déti - 465 887 -
Relaxace ptes svatebnim

dnem 736 782 579 -

17 Pozn. Polozky byly vkladany online od dubna do ¢ervna 2009, uveden je vzdy pocet zobrazeni nejvyhledavanéjsiho
¢lanku/galerie/dodavatele/diskusniho tématu z kazdé svatebni kategorie.

18 pozn. Diskuse byla spusténa na konci dubna 2009.
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Druhd ¢ast dodate¢ného vyzkumu hledanosti svatebnich témat v nejvétSim cCeském
internetovém vyhledavac¢i Seznam.cz (Tabulka 4-26) odhalila tyto sluzby — svatebni
oznameni, kytice, prsteny, dort a fotograf. Tentokrat jsou zde zachyceny vSechny
nejdilezitéjsi sluzby, kromé svatebniho li¢eni. To nebyva zobrazovano vice nez 100x za den a
tedy oproti ostatnim sluzbam podstatné¢ méné. S nejvetsi pravdépodobnosti je to proto, ze se
nevesty sveéruji do rukou svych obvyklych kadetnic (mensi riziko nepovedeného ucesu) a na
internetu hledaji pouze inspiraci — tedy galerie, které jsou velmi piehledné zpracovany na
svatebnich portalech. Tyto galerie také maji velmi dobrou pozici ve vyhleddvacich a snadno

zapamatovatelné jméno portalu, na kterém jsou umistény. Neni tedy problém, aby pfisté

nevésty hledaly pfimo ptes zvoleny portal.

Tabulka 4-26: Nejhledangjsi sluzby ve vyhledavaci Seznam.cz

Pocet zobrazeni Pocet zobrazeni
zaden zaden
Svatebni sluzby Seznam.cz Svatebni sluzby Seznam.cz
Liceni a iices mén¢ nez 100 | Hudba pii obfadu zZiva méné nez 100
Oznameni 1543 | Hudba pti hostiné ziva mén¢ nez 100
Doprava méné neZ 100 | Hudba pii hostin€ DJ méné nez 100
Kytice 1211 | Pujéeni inventafe 158
Prsteny 975 | Vysluzky a darky méné nez 100
Dort 222 | Organizovany program méné nez 100
Fotograf 211 | Program pro déti méné nez 100
Videograf méné neZ 100 | Relaxace pied svatebnim dnem méné nez 100
Vyzdoba 156

-62 -



4.4.4 Hodnoceni alternativ

Ve fazi hodnoceni alternativ dochazi ke zpracovavani nashroméazdénych dat. Zpravidla
nejde o profesiondlni analyzovéni s tabulkami a vypocty, vétSinou se jednd o jednoduché
hodnoceni na zaklad¢ nckolika kritérii. Spotifebitelé si pomyslné vyberou nékolik
divaji. Ve vétsin¢ piipadii dochazi k hodnoceni podle nejzakladnéjSich ukazatel, kterymi
byva pomér ceny a kvality sluzby. Jak je tomu specialné¢ u svatebnich sluzeb ukazuje

nasledujici kapitola.

Protoze jsou svatebni sluzby slozeny z n¢kolika zcela odlisnych samostatnych sluzeb, je
potteba kazdou ohodnotit zvlast. A to ze dvou riznych hledisek. Za prvé, zda konkrétni
sluZzbu budou snoubenci na své vlastni svatbé¢ vyuzivat a za druhé, kterého dodavatele si
vyberou.

Snoubenci maji ve vétsiné pripadl jiz pfedem rozmyslené, jak velka jejich svatba bude
a v jakém duchu se ponese. Tedy i jaky druh sluzeb budou chtit vyuzit (zda bude svatba
tradi¢ni se vSemi klasickymi prvky — kvétiny, dort, vysluzka, auto pro novomanzele apod.
nebo bude origindlni bez téchto typickych prvki a naopak s néfim zcela netradi¢nim).
Hodnoceni je provadéno na zakladé rodinnych tradic, ceny, zda sluzba ladi k osobnimu stylu
zivota a podobné. S postupujicimi ptipravami dochazi, zejména kvili omezenému rozpoctu,
K redukci poctu sluzeb na finalni podobu. Zistavaji pouze ty, bez kterych si snoubenci svatbu
neumi pfedstavit a které jsou opravdu ,nutné“. Po této selekci pfichazi na fadu druhé
hodnoceni — kdy dochazi k vybéru ptesné podoby konkrétni sluzby. Tedy hodnoceni
jednotlivych nabidek vyrobcii a obchodniki, at’ uz by to méli byt soukromé osoby (znami,
ptibuzni,...), nebo profesionalni dodavatelé.

Snoubenci mohou hodnotit obecné nabidky obchodnikli (dostupné v prodejnach nebo na
internetovych strankach) nebo nékolik pfimo ,,na miru uSitych* nabidek. Ve svatebni oblasti
jsou specialné vytvorené nabidky béznou praxi, a ¢im dale jsou ze strany snoubenct vice a
vice o¢ekavany.

U sluzeb, které jsou piimo spjaty s jejich poskytovatelem (fotograf, videograf,
babysitting, Ziva hudba apod.), dochazi také k hodnoceni samotné osoby. Ta bude v samotny

svatebni den osobn¢ pfitomna, proto je potieba, aby mezi ni a snoubenci byla jista ndklonnost.
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Skutecnost, ze pti hodnoceni vyjde nejlépe jeden konkrétni dodavatel sluzby, jesté
zdaleka neznamend, ze bude nakonec vybran. Prostor mezi fazi hodnoceni a rozhodnuti
vyplituji nahodné vlivy, které vybér mohou zcela zvratit. V piipadé svateb nejcastéjSim
divodem pro zménu rozhodnuti je obsazenost konkrétniho terminu. V obdobi sezény (kvéten-
zari) a zejména kolem ,hezkych* dat se muze lehce stat, Ze zvoleny dodavatel jiz bude mit
nasmlouvanych nékolik dalSich svateb a nebude schopen dalsi klienty obslouzit. N¢které
sluzby neni mozné piipravit predem. Zalezi samoziejmé na typu sluzby — dodavatelé kvétin
mohou obslouzit dvé, maximalné tfi svatby za den, dodavatelé svatebni dopravy jich mohou
zvladnout vice (jestlize maji dostatecné rozmanity vozovy park). Naopak mista pro svatebni
hostinu nemohou hostit vice nez jednu svatbu za den — dopoledne a brzké odpoledne je

vyhrazeno ptipravam a zbytek odpoledne a vecer samotné party a uklidu.

V nésledujici tabulce jsou zachycena kritéria, dle kterych respondenti provadéli
hodnoceni vybiranych dodavateld sluzeb. Tedy v pofadi druhé hodnoceni, které snoubenci
provadéji — typy sluzeb jsou jiz vybrany, na fadu pfichazi jejich dodavatel.

Jind nez zminéna kritéria se v odpovédich vibec nevyskytla. Dotazovani méli moznost
zvolit az dvé moznosti, které pii svém hodnoceni pouzili. Ne vSichni tuto moznost vyuzili,
proto neni celkovy pocet odpovédi 164 (tedy 2x82 respondenttr) ale pouze 112. Z tabulky
4-27 je vSak patrné, Ze nejcastéjS$im hodnoticim kritériem jsou ,,reference® a ,,osobni pocit®,
shodn¢ byla oznaCena 31x. Absolutné nejvice hlasti ziskala moznost ,,reference®, ktera byla
nejvicekrat zvolena samostatné, bez dalsi druhé moznosti. Naopak nejménékrat bylo zvoleno

kritérium flexibility — celkové pouze 5x.
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Tabulka 4-27: Hodnoceni dodavateli svatebnich sluzeb

Podle ¢eho jste sam/a pro sebe hodnotil/a

vétSinu téchto dodavateli? Cetnost
Podle referenci 31
Podle jejich zkuSenosti 15
Podle osobniho pocitu 31
Podle kvality nabizené sluzby 17
Podle flexibility 5
Podle ceny 13
Celkem™ 112

Kdyby byla otdzka polozena jinak — ,,podle ¢eho jste hodnotil/a jednotlivé sluzby?*,
vyskytla by s nejvétsi pravdépodobnosti Castéji odpoveéd’ ,,podle ceny”. Sluzby jsou podle
kritéria ceny selektovany (zda je vibec vyuzit ¢i ne), dojde-li ale uz na hodnoceni
jednotlivych vybranych sluzeb, cena ustupuje do pozadi a naopak dulezitéjsim ukazatelem je
kvalita a spolehlivost. Snoubenci jsou ochotni utratit za to, Ze Se jejich den D vydaii pfesné
dle jejich predstav vice penéz nez pro jinou pfilezitost. Informace o kvalité jednotlivych
dodavatelll ziskavaji na zéklad€ referenci, protoze neméli zatim moznost si pfesn¢ tento typ
sluzeb sami vyzkousSet. O kritériu ,,osobniho pocitu je hovotfeno vyse — CesSti snoubenci daji
vice na vlastni usudek a zkuSenosti ostatnich, ktefi byli ve stejné situaci, nez na pouhé kusé
informace ziskané z internetu nebo inzerce. Opét se tak potvrdila vysoka zainteresovanost na

procesu vybéru tohoto typu sluzeb.

1% Respondenti mohli v dotazniku u této otazky zvolit maximalng dvé odpovédi. Celkovy pocet tedy odpovida soudtu Eetnosti
jednotlivych odpovédi, ne poctu respondenti.
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4.4.5 Kupni rozhodnuti

Stejné jako Vv pfedchozi fazi je tato v podstaté rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Nejprve
je potieba rozhodnout, kterou ze v§ech moznych sluzeb souvisejicich se svatbou vyuzit. Poté
pfichazi na fadu vybér varianty a konkrétni podoby kazdé této sluzby (napiiklad: bude-li
neveésta mit svatebni kytici - jak velkd by méla byt, z jakych druht kvétin, jakého tvaru a
barev, bude sladénd s korsazi zenicha, poptipade s kytickou pro maminku a druzi¢ky apod.?).

Po vyhodnoceni vSech dostupnych nabidek dospé&ji snoubenci k tzv. kupnimu zaméru.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.4.1, ptipravy a vybér svatebnich sluzeb maji ve vétSing
ptipadi na starosti samotni snoubenci. Maji sice k dispozici n&jaké své ,,radce™ (viz Tabulka
4-23: Vybér sluzeb v zavislosti na platci svatby), piesto ale findlni rozhodnuti lezi na nich
samotnych. Nez ale k nému doopravdy dojde, mize dojit k ptisobeni situaénim vliva, které
maji velkou Sanci tento kupni zamér zcela zménit.

Do této kategorie spadaji vlivy z okoli samotného spotiebitele/snoubencii (Casové
zmény preferenci, finan¢ni situace, bezprostiedni vlivy ptatel a piibuznych,...) a vlivy na
stran¢ obchodnik.

Protoze ptipravy svatby zpravidla netrvaji pouze nékolik dni, mohou se velmi
jednoduse zménit finanéni podminky snoubenct a ti pak musi od néjaké zamyslené sluzby
upustit, nebo naopak nakonec objednaji vétsi jeji mnozstvi. VétSina mist pro obfady a hostiny
(stejné tak i nékteré financné naro¢néjsi sluzby — catering, fotograf,...) proto zada zalohové
platby. Vytvoii pro urCitou svatbu rezervaci sluzby nebo mista a tyto jiz dale dalS§im moznym
zédkaznikim nenabizeji. Cim del§i je &asovy predstih objednavky, tim vétsi byva zmin&na
zaloha. Obchodnici mohou byt ale na situacni vlivy ze strany spotiebitele pfipraveni —
vyuzitim marketingovych nastroji, pfredevsim ceny (slevové akce, vyhodnéjsi nakup druhé
sluzby apod.)

Podminky se samoziejmé mohou také zménit ze strany dodavatele. Ukonceni ¢innosti
neni v dnesni dobé nic neobvyklého, zvlasté zacina-li se s pfipravami a tedy i komunikaci s
dodavatelem dlouho pfedem. Je tedy potieba davat pozor, zda jsou zaplacené zalohy v ptipade
zruSeni akce dodavatelem vratné, ¢i nikoliv. Jind situace samoziejmé nastava, je-li

dodavatelem rodinny pfislusnik nebo zndmy. Zde zélezi jediné na domluvé a pfedem

N 24

4 13

bezesporu svatba je, je nezbytnou soucasti vytvofit alespon caste¢ny ,,rezervni plan®, aby se s

pusobenim téchto vlivli mohlo jednodusSeji nakladat.
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Pti definitivnim vybirdni svatebnich sluzeb je potfeba déavat velky pozor také na
omezeni jednotlivych dodavateli. Zejména u pronajmu mist na obfad a hostinu. Tato mista
mohou mit individualni omezeni, kterd mohou ovlivnit dalsi vybér sluzeb (restaurace
nedovoli jinou vyzdobu nez vlastni ani pfinesené jidlo/dort apod.). Proto se vzdy vyplati zacit

s rozhodnutimi pravé zde a az po jejich provedeni zacit rozhodovat i o dalSich sluzbach.

Jaké kupni rozhodnuti dé€laji snoubenci pii ptipravach své svatby? Které¢ svatebni sluzby
jsou nejhojngji vyuzivany, je popsano v kapitole 4.4.1. Zadné vyrazné nové trendy se zde
neobjevuji, jedna se o klasické sluzby — svatebni kytice, oznameni, fotograf, dort a li¢eni a
ucesy.

Graf 4-5 ukazuje, Ze témét polovina (16% + 30% = 46%) respondentii dava piednost,
aby jim svatebni sluzby dodavali rodinni pfislusnici nebo zndmi. Tento silny trend je mozné
pozorovat zejména u mladych svatebcantl, a to do véku 22 let (o sluzby se jim starali pouze
rodinni pfislusnici) a naopak u star§ich part, kolem 30 let rodina mizi a jeji misto nahrazuji
profesionalové, maximalné¢ znami. Celkové je zde tedy stile patrna tendence vlozit tyto
sluzby do rukou né¢koho, koho spotiebitel zna, at’ uz to je profesional nebo neni. Stale je zde
citit velky vliv tradice, Ze svatba je ,,rodinna véc* a také tlak omezenych rozpoctd. A¢ jsou
sluzby profesiondlnich dodavatelii na prvni pohled drazsi, ve vysledku tomu tak nakonec
vibec byt nemusi. Zpravidla od nich spotiebitel mize ¢ekat poskytnuti nabizené sluzby na
vyssi urovni a celkového komfortu, které je sluzbou spojen. Tuto moznost profesionalnich
dodavateld volilo 39% respondenti. Vzhledem k velikosti svatby nelze pozorovat zadné

vyraznéjsi trendy ve vybéru druhu dodavatele.

Graf 4-5: Typy dodavateld svatebnich sluzeb

Kdo vam zajist’oval vétSinu svatebnich sluzeb?

B Profesionalové

B Ve stejné poméru znami/rodina
a profesionalové

25; 30% et
Rodinni ptislusnici

B Znami
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Vybér ,,svych® dodavatelti dé€laji spotifebitelé nejcastéji na zaklade kvality nabizené
sluzby (zvoleno 26x) a na doporuceni od znamych (24x) a piibuznych (19x) — viz tabulka

4-28. Opét je zde patrna velka sila referenci. Kritérium ceny se vyskytuje v primérnych

vvvvvv

vvvvvv

vvvvv

kritérium kvality. Stejné tak pomahala-li s financemi rodina - posledni slovo zde mé¢li stejné
sami snoubenci. V pfipad¢ financovani pouze ze strany rodiny tato jednoznaéné piejima
hlavni slovo a dodavatelé jsou vybirani na doporuceni a podle ceny, kvalita sluzby klesa az na
¢tvrté nejdulezitéjsi misto. Z vyzkumu také vyplyva, Ze internetové prezentace dodavatelti
neslouzi jako prvek pro konecné rozhodovéni, ale pouze jako zdroj informaci pro toto
rozhodovéni.

Tento vysledek dopliiuje odpovédi na predchazejici otdzku v dotazniku (Tabulka 4-27).
Dle nich respondenti sami pro sebe hodnoti dodavatele podle referenci a osobniho pocitu.
Takto dojdou k vybéru piipustnych dodavateli a kone¢ny vybér z nich udélaji na zakladé
kvality nabizené sluzby nebo dalsich referenci. Bude zde hrat velkou roli, jak silné slovo maji

referujici (tedy ovliviiovatelé z blizkého okoli spotiebitele). Kvalita je zde myslena jako vice

objektivni veli¢ina, doporuceni jsou Cisté subjektivni.

Tabulka 4-28: Vztah kritérii vybéru dodavatelli a financovani svatby

Cetnost Kdo Vasi svatbu platil?

Podle ¢eho jste udélal/a koneény | Nevésta + Snoubenci | Z penéz vybranych | Radkovy
vybér dodavatelu? zenich sami | Rodina +rodina | jako svatebni dary soucet
Podle kvality nabizené sluzby 8 5 11 2 26
Na doporuceni znamych 7 13 1 24
Na doporuceni rodiny 5 0 19
Podle ceny 2 3 16
Podle jejich vlastni prezentace pii

osobni schiizce 3 2 4 2 11
Podle flexibility 1 2 1 2 6
Podle internetové prezentace —

stranky dodavatele 2 1 1 1 5
Podle referenci a informaci od

svatebni agentury 0 1 0 0 1
Celkem® 4 24 64 40 132

20 Respondenti mohli v dotazniku u této otazky zvolit maximalng dvé odpovédi. Celkovy pocet tedy odpovida soudtu Eetnosti
jednotlivych odpovédi, ne poctu respondenti.
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Jaké sluzby jsou ptfenechavany profesiondlim a jaké nejcastéji zajistuji obétavi piibuzni
nejvice zalezi, pfenechavaji stejni respondenti radéji profesionalnim dodavatelim — jedna se o
kytice, fotografa, oznameni, dort a lieni a Gces. Z 82 respondentt jich celkem 63 jmenovalo
svatebni kytici a 53 fotografa. Neni zde rozliSeno, zda jsou profesionalni dodavatele n¢jak
sptiznéni se snoubenci, ale tabulka i tak jasn¢ ukazuje, ze tyto nejzadanéjsi sluzby jsou
vkladany do rukou tém, kdo s nimi maji praxi.

Vyzkum také potvrdil tradici, ze svatebni doprava (jmenovana pouze 4x), hudba (pfi
hosting 10x, pii obfadu 8x) a vysluzky (10x) jsou nechavany na znamych. V Ceské republice
je obvyklé, Ze snoubence veze kamarad vlastnim autem, sptratelena kapela z mladych let hraje

Kk poslechu a tanci a nejlepsi kuchaika v rodin€ napece svatebni kolacky na vysluzku.

Tabulka 4-29: Sluzby, které maji nej¢astéji na starosti profesionalni dodavatelé

Které z téchto sluZeb jste ptenechal/a profesionilim? | Cetnost
Svatebni kytice 63
Fotograf 53
Oznameni 42
Svatebni dort 39
Svatebni li¢eni a uices 37
Videograf 17
Svatebni kvétinova vyzdoba 16
Hudba pfi hostiné ziva 10
Vysluzky a darky 10
Hudba pti obfadu ziva 8
Hudba pfi hostiné DJ 8
Pijceni inventare 7
Svatebni vyzdoba jina 5
Specialni svatebni doprava 4
Organizovany program 1
Organizovany program pro déti 0
Relaxace pred svatebnim dnem 0
Celkem? 320

21 Respondenti mohli v dotazniku u této otazky zvolit viechny vyuZité moZnosti. Celkovy podet tedy odpovida soudtu
Cetnosti jednotlivych odpovédi, ne poctu respondentii.
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Organizace cizi svatby

Ma-li organizaci svatby na starosti tfeti osoba (v tomto pfipadé¢ n€kdo z rodiny ¢i
Z ptatel, ne svatebni agentura) dochazi ke konecnému vybéru v prvni fadé¢ dle vyslovnych
prani snoubencti (20 hlast z celkovych 59). Povéfena osoba tedy nema vétSinou konecné
slovo, v tomto ptipadé pouze poradni. Maximalné dochazi ke kombinaci vyslovného prani
snoubenct a referenci. Dal§imi kritérii jsou opét reference (12 hlast) a kvalita nabizené
sluzby (11 hlasti). Cena zaujima celkové Ctvrté misto. Doslo tedy k potvrzeni trendli z Casti

vyzkumu piimo od snoubenct.

Tabulka 4-30: Kritéria vybéru dodavateld pfi piipravé svatby tieti osoby

Podle ¢eho jste vybiral/a kone¢ného dodavatele

vétsiny svatebnich sluzeb? Cetnost

Na vyslovné prani neveésty/zenicha 20
Podle referenci 12
Podle kvality nabizené sluzby 11
Podle ceny 8
Podle jejich vlastni prezentace pii osobni schiizce 5
Podle flexibility 2
Podle referenci a informaci od svatebni agentury 1
Podle internetové prezentace — stranky dodavatele 0
Celkem® 59

22 Respondenti mohli v dotazniku u této otazky zvolit maximalng dvé odpovédi. Celkovy pocet tedy odpovida soudtu Eetnosti
jednotlivych odpovédi, ne poctu respondenti.
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Naésledujici tabulka nabizi pifehled kritérii vybéru dodavatele pro obé& skupiny
respondentti — tzv. celkovy soubor (tj. ti, co organizovali vlastni i cizi svatbu — celkem 100

dotazovanych). Jasné nejdulezitéjsi jsou tedy celkové reference, poté kvalita sluzby.

Tabulka 4-31 Kritéria vybér dodavatell — celkovy soubor

Vybér konecného dodavatele (celkovy soubor) Cetnost

Podle referenci 55
Podle kvality nabizené sluzby 37
Podle ceny 24
Podle jejich vlastni prezentace pfi osobni schiizce 16

Podle flexibility

Podle internetové prezentace — stranky dodavatele

Podle referenci a informaci od svatebni agentury
Celkem?® 148

Na zaklad¢ tendenci v redlném svatebnim svété je ale mozné fici, ze vySe zminéna
tvrzeni plati i pfi organizaci svatby profesiondlni svatebni agenturou. Velké a spolehlivé
agentury dorucuji klientim dodavatele, se kterymi jiz dlouhodobé spolupracuji a mohou se
tedy samy spolehnout na jejich praci. Koordinatofi si nemohou dovolit selhani nékteré
z dil¢ich sluzeb, proto se spoléhaji na kvalitu. Ale konecné slovo pii vybéru maji vzdy

snoubenci.

28 Respondenti mohli v dotazniku u této otazky zvolit maximalng dvé odpovédi. Celkovy pocet tedy odpovida soudtu Eetnosti
jednotlivych odpovédi, ne poctu respondenti.
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4.4.6 Ponakupni chovani

Pti poskytovani svatebnich sluzeb nemiize obchodnik spoléhat na pfiliSnou vérnost jeho
znaCce a produktiim. Svatebni sluzby vyuzivaji lidé jednou maximalné nékolikrat malo za
zivot. V Ceské republice ale stile stoupa rozvodovost, takze v tomto ohledu mohou byt
poskytovatelé ,,spokojeni«. (Ghrnné rozvodovost za rok 2008 &inila 49,6%%, piicemz stale
plati, Ze ¢im vyssi vzdelani tim niz8i procento rozvodovosti a k rozvodiim dochazi v 60% po
vice nez 10 letech) Piesto pii zafizovani dalsi svatby bude stejnych dodavatelti (mluvime-li 0
profesionalnich dodavatelich) vyuzivano minimalné. A spise téch dil¢ich — urcité obtad ani
hostina nebudou na stejném misté. Hlavni divod je takovy, Ze s novou svatbou za¢ind nova
etapa zivota a pro ob¢ strany neni vhodné a mnohdy ani piijemné pfipominat tu pfedchazejici.
razu, ale podobné svatebnim. Takové, které jsou vyuzivany Castéji a také i po samotné svatb¢.
Nékteti to maji jednodussi - restaurace, kvétinafi, cukraii — U nich mohou byvali snoubenci
dopravci, fotografové apod. Presto je pro vSechny dilezité, aby jejich zakaznici byli se
sluZbami a produkty spokojeni.

Bude-li tomu tak, budou také Sifit kladné reference (kladné ,,slovo z Gist). A jak je
vybirdni svatebnich sluzeb.

Na to, aby byli spotiebitelé/snoubenci spokojeni maji dodavatelé pouze jeden jediny
pokus. Spokojenost nastava az tehdy, kdy jsou splnéna veskera ofekavani. Nesmi dojit
k Zadné chybé. Pii hodnoceni svatby nelze fici ,,Ale jo, docela se to povedlo!“. Od svatby (a
tedy dodavateli vSech dilCich sluzeb), jak jiz bylo nckolikrat zminéno, se ocekdva, ze
probéhne do nejmensiho detailu spravné a podle piedstav. Teprve tehdy jsou snoubenci
spokojeni a mohou nékteré sluzby vyuzit i pozdé&ji, nebo zkusit od stejného dodavatele 1 jiné
sluzby. Zatizuji-li nékteré svatebni sluzby rodinni pfislusnici, je toto hodnoceni o poznani
mirnéjsi.

S pruibéhem své svatby byla spokojena velkd ¢ast respondentd. Konkrétné — 33

dotazanych (z celkovych 82) je piesvédceno, ze vSechny sluzby dopadly dobfe.

2 Cesky statisticky uiad. Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky v roce 2008. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/snatecnost
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Dalsich 32 respondentii nebylo spokojeno s jednou sluzbou — nejcastéji se svatebni
kytici. Ta byla zminéna celkem 12x. Druhou nej¢astéjsi nevydatfenou sluzbou byl jmenovan
Méla by jim tedy byt vénovana jesté vEétsi pozornost pti vybéru, protoze jejich nevydateni
mrzi snoubence vice nez u jinych sluzeb. Celkové ale byly zminény pouze malym poctem
snoubenct vzhledem k celkovému poctu 82 dotazovanych, takze situace neni tak pal¢iva. Ani
jeden respondent (z 8, ktefi tuto sluzbu vyuzili) si nestézoval na Groven specialni svatebni
dopravy. Vice nez jedna sluzba se nevydafila u pouze 17 dotazanych z 82, ptitom vice nez 4
nevyvedené sluzby nebyly viibec jmenovany.

Z celkového porovnani vyuzitych a nevydafenych sluzeb je patrné (Tabulka 4-32), ze
nespokojenost nedosahuje vice nez 40%. Primé&ma hodnota ¢ini 22,6%. Pouze se sluzbou
organizovan¢ho programu, kterou vyuzili 2 respondenti, byli oba dva nespokojeni. S takto
malou hodnotou ale neni mozné tento udaj povazovat za smérodatny. Nejvice nespokojeni
byli respondenti, ktefi vyuzili pfi hosting sluzeb DJ — 40% a naopak nejvice spokojeni byli se

svatebni dopravou (100% spokojenost), dorty a licenim a ucesy (oboje pouze 7%

nespokojenost).
Tabulka 4-32: Vyuzité a nevydafené svatebni sluzby na svatbé
Vyuzité Nevydarené |% Nevydaiené X

Svatebni sluzby sluzby sluzby vyuZzitym sluzbam

Svatebni kytice 70 12 17%
Oznameni 61 5 8%
Fotograf 60 9 15%
Svatebni dort 56 4 7%
Svatebni liceni a uces 41 3 7%
Vysluzky a darky 28 3 11%
Svatebni kvétinova vyzdoba 25 3 12%
Videograf 24 6 25%
Hudba pfi hostin€ ziva 20 3 15%
Hudba pfi obfadu ziva 18 4 22%
Svatebni vyzdoba jind 15 3 20%
Hudba pfi hostiné DJ 10 4 40%
Pujceni inventare 10 3 30%
Speciélni svatebni doprava 8 0 0%
Relaxace pred svatebnim dnem 3 1 33%
Organizovany program 2 2 100%
Organizovany program pro déti 0 3 -
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V tabulce 4-33 je analyzovana nespokojenost snoubencii je$té podrobnéji. Obsahuje
pocet nespokojenych spotiebiteldi, ktefi vyuzili pro své svatebni sluzby profesionalnich
dodavatelti. Takovychto snoubencii bylo nanejvyse 29%, primérnd hodnota nespokojenosti je
15%. Se sluzbou svatebni vyzdoby to sice bylo celych 40%, ale opét je tento vysledek od
malého vzorku respondentii a neni tedy piesné urcujici. Naopak s profesionalni kvétinovou

vyzdobou bylo vSech 16 snoubencti spokojeno. Nizkého procenta nespokojenosti dosahly také

vvvvvv

vvvvvv

celkem dobrou vizitkou pro dodavatele téchto sluzeb. Je vidét, ze se opravdu vyplati (i za
cenu lehce vyssi ceny), aby se o svatebni sluzby starali profesionalové. Spokojenost
klientd/snoubencli je o mnohem vys$$i nez v piipadé, Ze jim tyto sluzby zatfizovali rodinni

ptislusnici nebo znami.

Tabulka 4-33: Vyuzité a nevydafené svatebni sluzby na svatbé (profesionalni dodavatelé)

% profesionalni
Vyuziti dodavatelu X
profesionalnich | Nevydarené | nevydaienym

Svatebni sluzby dodavatelu sluzby sluzbam

Svatebni kytice 63 9 14%
Fotograf 53 8 15%
Oznameni 42 2 5%
Svatebni dort 39 3 8%
Svatebni liceni a tices 37 2 5%
Videograf 17 5 29%
Svatebni kvétinova vyzdoba 16 0 0%
Hudba pfi hosting ziva 10 2 20%
Vysluzky a darky 10 1 10%
Hudba pfi hostiné DJ 8 2 25%
Hudba pfi obradu zZiva 8 2 25%
Ptjceni inventare 7 2 29%
Svatebni vyzdoba jind 5 2 40%
Specialni svatebni doprava 4 0 0%
Organizovany program 1 0 0%
Organizovany program pro déti 0 0 -
Relaxace pted svatebnim dnem 0 0 -
Celkem 320 40 12,5%
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Pocity snoubencti ze samotného svatebniho dne jsou pomérné vyrovnané. Tietina
dotazovanych nechala veskeré starosti na druhych a uzila si sviij den D. Druha tietina, ale
byla nervozni, ze se néco nepovede a zasahovala do priibéhu dne — a to kupodivu zejména pfi
velikostné mensich svatbach. Pti velkych svatbach prevladal zminény klid. Jestlize byl nékdo

vice nervozni, byli to spise starsi snoubenci.

Jako trend v nahledu na pfipravy potencionalné dalSi svatby se u dotazovanych
respondentl objevilo udélat ji v komorné&jsi podobé. Jak je uvedeno v kapitole 4.4.1, vétSina
respondenti méla velkou svatbu. Jak se nyni ukazuje, bylo to pravdépodobné hlavné
z diivodu tradic (a tlaku rodiny) — aby se nikdo necitil odstréené a snoubence pak nepomluvil
a ne jako Cisté pfani samotnych snoubencli. Kromé tohoto bodu (nékolikrat se jesté také
objevila vytka na pribéh hostiny, ale pouze v malé miie) byla vice nez polovina snoubencti

s celkovym pribéhem svatby spokojena a nic by neménila.
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4.5 Shrnuti vysledki a vyhodnoceni hypotéz

Diky provedenému vyzkumu je mozné specifikovat jedineCnosti v kupnim
rozhodovacim procesu spotiebitele na trhu svatebnich sluzeb a charakterizovat jeho jednotlivé
faze. Takto zjisténé skuteCnosti budou také porovnany s hypotézami (viz strana 34),
stanovenymi pied samotnym vyzkumem na zaklad¢ pozorovani svatebniho trhu. S ohledem
na tato zjisténi budou stanovena marketingova doporuceni pro obchodniky vyskytujici se na

trhu svatebnich sluzeb.

Svatebni trh se sestavd z nepieberného mnozstvi jednotlivych svatebnich sluzeb,
pficemz v provedeném vyzkumu bylo pracovdno pouze s nejzakladngj$imi, bezné
vyuzivanymi sluzbami. Celkové byl ale vyzkum zaméfen hlavné na spotiebitele a jeho
chovani. Nejzakladnéjsim ukolem snoubencti (nebo kohokoliv jiného, kdo svatebni den
ptipravuje, nejéastéji ale pravé snoubencti) je zorientovat se na svatebnim trhu, vymezit si
z n&j sluzby, které budou pro svatebni den vyuzity a poté si zvolit jejich konkrétni podobu.
Protoze se jedna o zcela unikatni rozhodovaci problémy, které¢ zpravidla mnoho snoubencii
predtim nemélo pfrilezitost feSit, musi si kazdy projit kompletné¢ celym rozhodovacim
procesem.

Zde se otevira velmi Siroky prostor pro obchodniky. Svatebni agentury tak maji za
hlavni ukol pomoc snoubenciim snaze se zorientovat na tomto rozsahlém trhu a najit a vybrat
pro né nejvhodnéjsi varianty jednotlivych sluzeb i celé svatby jako celku. Jednotlivi
dodavatelé pak musi pokryt vSechna pfani téchto snoubencu. Nejprve ale maji za ukol se na
trhu zviditelnit a poté presvédcCit své zakazniky k vyuziti pravé jejich sluzeb. Velkou
oboustrannou vyhodou je navazani uz$i spoluprace mezi svatebnimi agenturami a dodavateli.
Jednotlivi obchodnici pfes agentury mohou ziskavat vice klientd neZ pouhou samostatnou
prezentaci na zaplnéném svatebnim trhu a agentury mohou s jistotou nabizet sluzby, které jiz

znaji a jsou piesvédceni o jejich kvalité.
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Vyzkumu se podle ocekavani zucastnilo vétsi procento zen (jejich zdjem o svatebni
téma je znatelné vétsi nez u muzii — coz je jednim z dalezitych potvrzeni pro marketingové
pracovniky; zejména pro vhodny zpusob cileni komunikace). V&kova struktura respondentt,
ani jejich dalsi popisné charakteristiky neumoznily podrobnéjsi analyzu vysledkt dle téchto
kritérii. Proto bylo pfistoupeno k analyze podle nové zjisténych skutecnosti z hlavniho
souboru polozenych otazek — velikost svatby, vék snoubencu, zptsob financovani apod. Tyto

charakteristiky zadrovent mohou ukézat pro vyzkum zasadnéjsi vztahy a zavislosti.

Z obecnych trendii miize byt jmenovana vékova struktura snoubencti — nejvice siatki
je mezi 21. a 27. rokem. Ale objevuji se i pozdé&jsi prvni manzelstvi, ktera v minulé dob¢
nebyla pro prvni siatek tolik Castad. Obchodnici tedy nejcastéji pracuji vzhledem k véku
s celkem uzkym a mladym segmentem zakaznikd. Jejich chovani a komunikace tomu tedy
musi odpovidat — je potfeba sledovat nejnovéjsi trendy, nabizet modni barevné kombinace,
byt inovativni a kreativni.

Velikostné se soucasné svatby pohybuji nejéastéji nad 30 hostid - to je jiz kategorie
vEtsi svatby a také nad 50 hostt, kdy jiz mizeme mluvit o velké svatbé. Hypotéza €. 2 je tedy
Z prvni Casti potvrzena. Je zde stale patrny vliv Ceskych tradic, kdy byla svatba vnimana jako
velka udalost pro celou komunitu a vSichni se ji museli uéastnit. Zde je velky prostor pro
puj¢ovny dopravnich prosttedkli (auta, minibusy, autobusy apod. - hosté se stale vétSinou
dopravuji na jednotliva mista samostatné, ale organiza¢né jednodu$s$i je mit zajiSt€nou
spolecnou hromadnou dopravu) a také zejména pro spravce obfadnich mist a majitele mist
vhodnych pro svatebni hostinu. Stale je velka poptavka po rozlehlejSich prostorach (pro jejichz
obsluhu je potieba vice personalu), a to jak venkovnich, tak také vnitinich. Svateb se také ucastni
star§i ¢lenové rodiny a pary s malymi détmi, je tedy dobré mit pro tyto ptipady zajiStény
pohodIny pfistup na slavnostni misto.

Rozmanitost svatebnich dnii mezi sebou neni stale prili§ velka. VétSina obtadu se
kond tradi¢n€ na radnici, vlastni mista snoubenci téméf nevoli. Vyuziti svatebnich sluzeb je
lehce riznorodgjsi, ale spiSe v poctu sluzeb nez v jejich druzich (viz dale). Prvni hypotéza je
tedy potvrzena pouze z poloviny. Svatebni agentury by tedy rozhodné¢ méli mit v nabidce
rizna zajimava netradi¢ni mista (pro obtfady i hostiny), ale rozhodné by tato neméla zcela

vytlacit klasické prostory. To samé plati pro svatebni produkty i sluzby.
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I ptfes to, ze svatby jsou takto rozsahové ,velké“, snoubenci si je zafFizuji a
organizuji ve vétSiné pripadi zcela sami, nebo jen s drobnou pomoci (nejvice ze strany
rodiny nevésty). Obchodnici tak zpravidla nejcastéji komunikuji s ,,citlivéjsi stranou rodiny,
které na zplisobu provedeni celé svatby vice zalezi. Pomoc profesionalnich svatebnich agentur
je stale velmi malo vyhledavana — potvrzeni hypotézy Cislo 3 (mezi vetejnosti je stale velmi
malé povédomé o svatebnich agenturach). Tyto by tedy mély vénovat vice usili zviditelnéni
svych sluzeb a presvédceni snoubencti o vyhodach profesionalnich koordinatorti. V této chvili
by méla mirn¢ ustoupit do pozadi snaha stale rozSifovat nabidku dil¢ich sluzeb, i kdyz je
nesporné potteba drzet urcité tempo vyvoje. Plati pravidlo, ¢im vétsi svatba je, tim znateln&jsi
je pomoc koordinatora. Svatbu si také snoubenci Casto plati zcela sami, i kdyz jesté porad je
trochu obvyklejsi, Ze s financemi pomahaji jejich rodiny. Proto by obchodnici méli obracet
svlj zdjem také na ty osoby, které spolurozhoduji pfi vybéru svatebnich sluzeb (vétSinou
stejné osoby také sluzby budou platit), V tomto piipadé tedy, jak jiz bylo zminéno, nejen na
samotné snoubence, ale velmi silné slovo ma také nevéstina rodina. Svoji roli pii hodnoceni i
konecném vybéru sluzby hraji doporuceni pravé rodinnych ptislusniki. Timto tvrzenim byla
potvrzena i vyvracena 4. hypotéza — vliv rodiny se stale pii pfipravach svatby objevuje, neni
ale jiz tak zasadni. Hlavni slovo maji samotni snoubenci.

Vybiraji-li si snoubenci konkrétni svatebni sluzbu (faze hledani informaci a hodnoceni
alternativ), obchodnici musi byt pfipraveni zodpovédét velké mnozstvi otdzek a pfipravit
sluZzbu/produkt pfesné na miru konkrétnim klientim. VétSinu klasickych svatebnich sluzeb
chté&ji mit nevésta a zenich v podob¢ originalu (kytice, dort, oznameni apod.). Neumoznuje-li
to charakter produktu nebo sluzby, vétSinou zadaji alespon drobné upravy, které by jim
vdechly osobitost. Neni-li jim vyhovéno, budou snoubenci tuto moznost hledat jinde. Svatba
je silnd emociondlni udalost, proto je nasnad¢ praktikovat ze strany obchodnikl pravé
takovyto styl komunikace. Je ale potieba si uvédomit, ze potiebitelé vybiraji z obrovského
mnozstvi nabidek, proto potiebuji také ziskdvat konkrétni a jasné informace, aby mohli

dosahnout urcitého vybéru.

(zajistuje se a posila predem, neni to tedy sluzba pfimo pro svatebni den), kytice, fotograf,
dort a lieni a uces. Z pravidla jsou to také sluzby, které jsou nejcastéji vyuzivany. Na trhu je

jiz velky pocet jejich dodavateld, kteti musi bojovat o své pozice.
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Nejucinngjsi strategii je, jak jiz bylo zminéno, nabizet klasiku i originalitu a zejména
vstficnost provadet upravy dle konkrétnich prani. Chtéji-li mit snoubenci na sluzby bohatsi
svatbu, Kk témto péti zakladnim se pfidavaji dalsi sluzby — u velkych svateb je to, na rozdil od
malych, ziva hudba a ptijceni inventare. Inventar je plijcovan zejména v ptipadé velké svatby,
kdy se hostina odehrava v soukromych prostorach a neni mozné jinak zajistit dostatek stold,
nadobi apod. Ziva hudba ma zase vyznam pro pobaveni hosti, kterym se snoubenci nemohou
vSem najednou vénovat. Prostor pro nové poskytovatele je také v oblasti relaxace (zejména
pted svatebnim dnem, jako uklidnéni po néro¢nych ptipravach), kterd neni zatim stale tolik
vyuzivana. Piesto by se, pfi zvySeném usili marketingovych pracovnikii (zejména v oblasti
informovanosti zakaznikd a vytvareni specialnich svatebnich nabidek), mohly stat nedilnou
soucasti svatebnich sluzeb. Z vyse uvedeného vyplyva zavér, Ze hypotéza €. 2 byla potvrzena
pouze ze své prvni Casti. Na veétsi rozmanitost vyuzivanych svatebnich sluzeb budeme muset
jesté néjaky cas pockat. Je ale velmi pravdépodobné, ze k zdsadnéj$im zménam v tomto

ohledu ani nikdy nedojde.

Relativné nizké je také vyuZziti profesionalnich vyrobcu ¢i poskytovateli sluzeb
jakozto dodavateld sluzeb na svatbu (39% respondenti jim vlozila do rukou vétSinu sluzeb —
tyto vysledky zcela potvrdily 5. hypotézu). V Ceské narodnosti se evidentné stale drzi zvyklost
pozadat o poskytnuti sluzeb své blizké — rodinu a pratele. Na jednu stranu se budou svatbou
zabyvat pouze osoby, které snoubenci opravdu znaji (cenova relace bude také vyhodnéjsi), na
druhé strang ale si ale nemohu byt jisti, Zze celkovy vysledek bude presné podle pozadavk. Je
ale potieba podotknout, Ze se tento trend pro profesionalni dodavatele viditelné zlepSuje, ale
urcité je stale potfeba aktivnéji vyhleddvat zadkazniky a presvédCit je o vyhodach, které
svatebni profesiondl mize nabidnout — zejména hudebni télesa a kapely, poskytovatelé
dopravy (zaptjceni automobilli, limuzin, minibust,...) a dodavatelé zabavniho programu.
Celkove je ale nutné nejprve upravit postoj ¢eskych spotiebiteltt k témto na prvni pohled
cenoveé drazSim sluzbam. Nejsilngjsi G¢inek ma osobni komunikace s potencionalnimi klienty
napiiklad na svatebnich veletrzich, kde je ¢as o kvalitich nabizenych sluzeb pohovofit,

vyzvednout jejich vyhody, ukazat vysledné produkty a predstavit mozné variace.

Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, svatebni trh je velice rozmanity a je na ném nepieberné
mnozstvi ptilezitosti. Jak pro samotné snoubence, kteti hledaji ty spravné sluzby, tak také pro

dodavatele, ktefi jim pravé tyto sluzby mohou poskytnout. Je pouze potieba je najit a vyuZzit.
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Z.avér

K prubéhu svatby, kromé klasickych ritualti, neodmyslitelné patii i sluzby, které jsou ve
vEtsi ¢i mensi mife komeréniho rdzu. Na prvni pohled se jedna o zcela bézn¢ uzivané sluzby,
které ale ve svatebni den nabiraji slavnostnéjSich rozméri. Zde nastupuji specializovani
odbornici, jejichz hlavnim ukolem je zajistit bezchybné provedeni vSech sluzeb tak, aby
utvorily perfektni celek.

Tato diplomovéa prace méla za svij hlavni cil odhalit soucasné tendence, které se
objevuji na svatebnim trhu, zejména z pohledu chovani spotiebitele. Jak jiz bylo feceno, tento
trh se sestava z bezpoctu sluzeb a produkti a také obchodnikd, ktefi je nabizeji. Jedna se o
svatebni agentury, které poskytuji zpravidla kompletni sluzby (koordinaci celé svatby), a 0
dil¢i obchodniky, kteti dodavaji jednotlivé svatebni sluzby. Na druhé stran¢ stoji spotiebitel,
ktery prochazi pti vybirani sluzeb celym rozhodovacim postupem. Dostava se do situace, kdy
se musi zacit na tomto velkém trhu orientovat a vybrat z néj to pravé tak, aby byli oba
snoubenci zcela spokojeni. Aby tohoto mohlo byt dosazeno, je potfeba, aby byli obchodnici
vzdy o krok napted. Aby védéli, co a v jaké podobé by mohli spotiebitelé pozadovat a
ptredvidali, jak budou reagovat. Je tedy nezbytné odhalit tendence a charakteristiky jejich
chovani predem.

Z téchto diivodu byl proveden vyzkum, ktery mél za ukol odhalit tyto trendy a pomoci
nastinit obchodnikiim moznosti, jakym zptisobem pfipravit své sluzby, aby ob¢ strany mohly
byt co nejvice uspokojeny. Vzhledem Kk jeho rozsahu je ale potfeba brat jeho vysledky
s uréitou opatrnosti. Ziskana data v kombinaci s praktickymi zkuSenostmi ze svatebniho

oboru napomohly utvofit zdvéry uvedené v kone¢ném shrnuti.

Svatebni trh je velmi dynamickym prostorem, na kterém je potieba sledovat veskeré
trendy. Jako kazdy jiny proSel za dobu své existence vyvojem, kterému se vSichni Gcastnici
museli diive ¢i pozdéji ptizpisobit. V soucasné dobé miizeme pozorovat jako nevyraznéjsi
trend skutecnost, Ze si svoji svatbu snoubenci organizuji zcela sami (nevésta je vyrazné
aktivngj$i nez Zenich). Rodina ma jiz spiSe jen poradni slovo (i v pfipad€ spolufinancovani

celé slavnosti, které je stale vzhledem k mladSimu véku snoubencii bézné).
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Profesionalni dodavatel pti obchodu tedy vétSinou jedna se samotnymi snoubenci, ktefi
maji pfi vybéru kone¢né slovo. Osobni rada ¢i zkuSenost ma pii vybirani sluzeb ale stale
velkou silu a to 1 pfes velky tlak komunikacnich medii. Vybirané sluzby prochazeji rozsahlym
zkouméanim a porovnavanim a je tedy pozadovano velké mnozstvi informaci (nejen kvuli
zajiSténi té nejvyssi kvality, ale také predevSim proto, ze zakaznik s timto druhem sluzeb
nikdy predtim nepftiSel do styku). Velké procento svatebnich sluzeb stale ale zajist'uji ¢lenové
rodiny nebo doporuéeni znami. Ukolem oficialnich dodavatelil je tedy predevsim piesvédéit
potencidlni klienty o kvalitach profesiondlnich sluzeb (které musi byt klasické a zaroven
produktt (kytice, dort apod.) tak také specialngjSich sluzeb, kterych se snoubenci stale jeste
,»b0ji* (ohfiostroj, animator apod.). VétSina Ceskych svateb se nese stile v klasickém stylu
S minimalnimi zpestfenimi. Z obchodniho hlediska obsahuji primémé 7 sluzeb, znichz

valnou vétSinu tvoti tradi¢ni produkty ¢i sluzby — svatebni oznameni, kytice, fotograf apod.

Prace shrnuje ziskané poznatky ze svatebniho trhu tj. aktudlni trendy a nastiiiuje
moznosti chovani spotiebiteld. Tyto vysledky by mohly pomoci jednotlivym subjektim
pusobicim na tomto trhu nastavit zejména svoji nabidku a spravné nasmérovat komunikaci

tak, aby byly uspokojeny potieby obou stran kupniho procesu.
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Priloha — dotaznik

Jaka byla VaSe svatba? Nebo Vami organizovana svatba?

Milé nevesty, zenichoveé, budouci nevésty nebo budouci Zenichove,
tento vyzkum provadim jako soucast své diplomové prace, proto Vam budu velice vdecna,
najdete-li si chvilku cas na jeho vyplnéni. Dotaznik se tykd predevsim organizace a priprav
svatby. A to Vasi vilastni svatby, nebo takové, na jejichz pripravdch jste se jakymkoliv zpiisobem
podileli.

Predem moc deékuji za Vas cas.

Neni-li v zavorce u otazky uvedeno jinak, prosim vyberte vzdy jednu odpovéd.

e Uvodni otazky

1. Utastnil/a jste se nékdy n&jaké svatby?
a. Ano
b. Ne
Je-1i VaSe odpoveéd’ zapornd, dékuji Vam za Vas cCas, v dotazniku jiz ddle nemusite pokracovat.

2. Jste zenaty/vdana?
a. Ano
b. Ne
Je-li Vase odpoveéd’ zaporna, prosim pokracujte na otazku Cislo 24.

3. Kolikaté je Vase nyn¢jsi manzelstvi?

a. Prvni

b. Druhé

c. Treti

d. Vice
! Iste-li vdana/Zenaty poné€kolikaté, prosim, vypliujte nasledujici otdzky pouze pro Vasi posledni
svatbu!

4. V kolika letech jste se vdavala/zenil?

5. Jak velka byla Vase svatba?
a. Jen snoubenci a svédci
b. V uzkém kruhu rodiny
c. S rodinou a nejblizs§imi prateli
d. Velka svatba — vice nez 50 hosti



6. Kdo mél zejména na starosti ptipravy Vasi svatby?

Svatbu jsme si organizovali sami (nevésta + Zenich)
Snoubenci a rodina od nevésty

Snoubenci a rodina od Zenicha

Snoubenci a kamarad/ka

Svatebni agentura

Mo o o

7. Kdo mél zejména na starosti dohled na hladky pribéh samotného svatebniho dne?

Nevésta a Zenich
Rodina od nevésty
Rodina od Zenicha
Kamarad/kamaradka
Svatebni agentura
Nikdo nebyl potieba

@ o a0 o

8. Jaké svatebni agentury pasobici v Cechach znate?

9. Odkud jste se o nich dovédél/a?
a. Od znamych
Z internetu
Z Casopisti, novin apod.
Z veletrhil
Z jin€ho zdroje ..........cooiiiiiiiiii

o a0

e Organizace svatby

10. Jak dlouho piedem jste zaCal/a s organizaci Vasi svatby?
a. Vice nez rok

b. Jeden rok

c. Pil roku

d. Neékolik mésict
e. Mgsic

f.  Méné nez mésic

11. Na jakém mist¢ se konal Vas obtad?
a. Radnice
Kostel
Hrad, zamek
Pod $irym nebem — zahrada, park,...
restaurace
Soukromé misto

N 2



12. Jakou formu méla Vase hostina?
Jedna hostina pro vSechny hosty — servirované jidlo
Jedna hostina pro vSechny hosty — catering/raut

R R

Jedna hostina pro vSechny hosty — kombinace

Jedna hostina pro vybrané hosty — servirované jidlo
Jedna hostina pro vybrané hosty — catering/raut
Jedna hostina pro vybrané hosty — kombinace

Dv¢ hostiny — pro rodinu, poté party pro ostatni hosty

13. Kdo Vasi svatbu platil? (vyberte vsechny mozné odpovedi)

o oae o

Nevésta + Zenich sami
Nevésta + Zenich na uvér
Rodina nevésty

Rodina zenicha

Z penéz vybranych jako svatebni dary

14. Jaké svatebni sluzby jste vyuzil/a? (vyberte vSechny vyuzité sluzby)

—

—

SR e a0 o

Fotograf

Videograf

Svatebni lieni a uces

svatebni kytice

svatebni kvétinova vyzdoba
svatebni vyzdoba jina

oznameni

hudba pti obradu ziva

hudba pti obtadu reprodukovana
hudba pfi hostin€ ziva

hudba pfi hostin€ reprodukovana
hudba pti hostiné DJ

obradu a hostiny) (vyberte 2 odpovédi)

a.

—

e

0o o a0 o

Fotograf

Videograf

Svatebni liceni a uces
svatebni kytice

svatebni kvétinova vyzdoba
svatebni vyzdoba jina
oznameni

hudba pti obfadu ziva
hudba pti obtadu reprodukovana
hudba pfi hosting ziva
hudba pfi hosting
reprodukovana

hudba pfi hostiné DJ

m. pujceni inventaie - party stan, stoly, zidle,
nadobi, dekora¢ni predméty,...
svatebni dort

0. vysluzky a darky
organizovany program - hry, moderator,
ohnostroj, vylet/exkurze,...
program pro déti

r. relaxace pfed svatebnim dnem

s.  specialni svatebni doprava — koc¢ar,veteran,
privatni autobus,/minibus, lod,...
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m. pujceni inventafe - party stan,
stoly, zidle, nadobi, dekoracni
predméty,...

n. svatebni dort

0. vysluzky a darky

p. organizovany program - hry, moderator,
ohnostroj, vylet/exkurze,...

g. program pro déti

r. relaxace pted svatebnim dnem

s.  specialni svatebni doprava —
kocar,veteran, privatni autobus,/minibus,
lod,...



16. S kym jste vybiral/a dodavatele jednotlivych svatebnich sluzeb (kdo byl Vasim ,,radcem*)?

a.

N

Jen s partnerem/partnerkou
Se svoji rodinou

S rodinou partnera/partnerky
S kamaradem/kamaradkou

S agenturou

17. Kdo Vam zajistoval vétSinu vySe jmenovanych svatebnich sluzeb (byl tedy ,,dodavatelem*)?

a. Rodinni piislusnici
b. Znami
c. Profesiondlové
d. Profesionalové z databaze svatebni agentury
e. Ve stejné pomeéru znami/rodina a profesionalové
f. Nekdojiny......cooveveveiiiininn,
18. Podle ceho jste sam/a pro sebe hodnotil/a vétSinu téchto dodavatelt? (vyberte maximalne 2
odpovédi)
a. Podle referenci

N 2

Podle jejich zkusenosti

Podle osobniho pocitu

Podle kvality nabizené sluzby
Podle flexibility

Podle ceny

19. Podle ¢eho jste nakonec udélal/a koneény vybér téchto dodavateld? (vyberte maximalng 2
odpovedi)

a.

—

S0 0o o

Na doporuceni rodiny

Na doporuceni znamych

Podle jejich vlastni prezentace pii osobni schiizce
Podle internetové prezentace — stranky dodavatele
Podle referenci a informaci od svatebni agentury
Podle kvality nabizené sluzby

Podle flexibility

Podle ceny



20. Které z téchto sluZeb jste prenechal/a profesionalim? Tzn., Zajistoval je clovek, ktery se tim

obycejné zivi.
a. Fotograf
b. Videograf
c. Svatebni liceni a uces
d. svatebni kytice
e. svatebni kvétinova vyzdoba
f. svatebni vyzdoba jina
g. oznameni
h. hudba pti obradu ziva

(S

hudba pfi obtadu reprodukovana
hudba pii hostiné ziva

hudba pti hosting
reprodukovana

hudba pti hostiné DJ

21. Jak jste si uzival/a samotny svatebni den?

a.

b.
c.
d

22. V ¢em byste svoji potencialn¢ dalsi svatbu zatizoval/a jinak?

m. pujceni inventafe - party stan,
stoly, zidle, nadobi, dekoracni
predméty,...

. svatebni dort

o. vysluzky a darky

p. organizovany program - hry,
moderéator, ohnostroj,
vylet/exkurze,...
program pro déti

r. relaxace pfed svatebnim dnem

s. specialni svatebni doprava —
kocar,veteran, privatni
autobus,/minibus, lod’,...

Nemusel/a jsem se o nic starat, nebyl/a jsem viibec nervozni

Hladky prabéh dne méli nestarosti jini, piesto jsem byl/a nervozni

Byla/a jsem nervézni, Ze se néco nepovede, zasahoval/a jsem vice do prubéhu dne
VSse ten den stalo na mé&, potad jsem musel/a néco kontrolovat

23. Kter¢ sluzby podle Vas mohly byt lepsi?(cekal/a jste jejich vyS$si troven, méli néjakou drobnou

chybu)

a.

— e

R N 2

Fotograf

Videograf

Svatebni liceni a uces
svatebni kytice

svatebni kvétinova vyzdoba
svatebni vyzdoba jina
oznameni

hudba pti obfadu ziva
hudba pti obradu reprodukovana
hudba pfi hosting ziva
hudba pfi hosting
reprodukovana

hudba pti hostin¢ DJ

m. pujceni inventafe - party stan,
stoly, zidle, nadobi, dekoracni
predméty,...

. svatebni dort

0. vysluzky a darky
organizovany program - hry,
moderator, ohnostroj,
vylet/exkurze,...
program pro déti

r. relaxace pied svatebnim dnem

s. specialni svatebni doprava —
kocar,veteran, privatni
autobus,/minibus, lod’,...



e Organizace svatby tieti osoby

24. Podilel/a jste se nékdy zasadnéjsim zptisobem na organizaci svatby nékoho jiného?
a. Ano, vrodiné
b. Ano, kamaradovi/kamaradce
c. Ne
Je-li Vase odpoveéd zaporna, dékuji Vam za Vas cCas, v dotazniku jiz dale nemusite pokraCovat.

25. Jaké oblasti jste m¢l/a na starosti?

Spoluvybér vSech svatebnich sluzeb

Spoluvybér vSech svatebnich sluzeb a dohled na né€ pfimo ve svatebni den
Spoluvybér nekterych sluzeb

Spoluvybér neékterych sluzeb a dohled na né ve svatebni den

Dohled na hladky priibéh svatebniho dne

Mo o o

26. Podle ceho jste vybiral/a konecného dodavatele vétsiny svatebnich sluzeb? (vyberte maximalné 2
odpovédi)
a. Na vyslovné ptani nevésty/zenicha
Podle referenci
Podle jejich vlastni prezentace pii osobni schiizce
Podle internetové prezentace — stranky dodavatele
Podle referenci a informaci od svatebni agentury
Podle kvality nabizené sluzby
Podle flexibility
Podle ceny

R N
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27. Kdo mél koneéné slovo pti rozhodovani o svatebnich sluzbach?
a. Nevésta a Zenich
b. Rodina nevésty nebo Zenicha
c. Jajako spoluorganizator
d. Svatebni agentura

28. Co se za zadnych okolnosti nesmi na svatbé pokazit? (vyberte 3 odpoveédi)

a. Fotograf I.  pGjceni inventare - party stan,
b. Videograf stoly, zidle, nadobi, dekora¢ni
c. Svatebni liceni a uces predméty,...

d. svatebni kytice m. vysluzky a darky

e. svatebni vyzdoba n. organizovany program - hry,
f. oznameni moderator, ohnostroj,

g. klidny prubéh obfadu vylet/exkurze,...

h. hudba pfi obfadu 0. program pro déti

i.  hudba pii hostiné p. relaxace pied svatebnim dnem
j. jidlo a piti pii hosting g. specialni svatebni doprava —
k. svatebni dort kocar,veteran, privatni

autobus,/minibus, lod’,...



29.

30.

31.

32.

33.

Demografické otazky

Pohlavi
a.
b.

Vek

o a0 os

Zena
Muz

Do 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
50 let a vice

Nejvyssi dosazeny stupen vzdélani:

a.

o po o

zéakladni

stfedoskolské
sttedoskolské s maturitou
vys$si odborna skola
vysokoskolské

Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydliste

a.

o a0

Méné nez 1 000 obyvatel
1 000 — 5 000 obyvatel
5001 — 20 000 obyvatel
20 001- 100 000 obyvatel
Vice nez 100 000 obyvatel

Primérny mésicni piijem Vasi domacnosti

a.

oo o

Do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 —40 000 K¢
40 001 — 60 000 K¢
Vice nez 60 000 K¢



