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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci zamku Tiebusin zaméfenou na
svatebni klientelu. Teoretickd prace se zamétuje na marketing sluzeb, marketingovy mix,
situacni analyzu a marketingovy vyzkum. Soucasti praktické ¢asti je vymezeni cilii prace a
stanoveni vyzkumnych otazek. V praktické ¢asti je vypracovana SWOT analyza, Portertiv
pétifaktorovy model konkurence prostfedi a pouzito kvalitativni Setieni pomoci rozhovoru
s cilovou skupinou - svatebni klientelou, na které navazuje kvantitativni Setfeni s vyuzitim
dotazniku. Projektova ¢ast se zamétuje na aplikaci vyzkumu do marketingové komunikace
zémku Tiebusin. Zavér diplomové prace se vénuje vyhodnoceni pfedem definovanych

vyzkumnych otazek.

Klicova slova: marketingova komunikace, marketing sluzeb, SWOT analyza, Porteriv

pétifaktorovy model

ABSTRACT

.The diploma thesis deals with a marketing communication of a Tfebusin chateau focused
on wedding clients. The theoretical part of the work consist of service marketing, marke-
ting mix, situation analysis and marketing research. The practical part of the work defines
the objectives and sets research questions. In the practical part is developed a SWOT ana-
lysis, Porter's five-factor model of competitive environment and a qualitative survey by an
interview with the target group - the wedding clientele, followed by a quantitative survey
using a questionnaires. The project part focuses on the application of research to the mar-
keting communication of the Tiebusin chateau. The conclusion of the diploma thesiseva-

luates the predefined research questions.

Keywords: marketing communication, service marketing, SWOT analysis, Porter's five-
factor model
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UvVOoD

V soudasné dobé je velky problém financovat opravy a rekonstrukce pamatek. V Usteckém kraji je
na prodej mnoho zamki ve velmi Spatném stavu. Zakon netikd, kde ma vlastnik dané pamatky vzit
finance na opravy a udrZzovaci prace pamatky, zato nafizuje povinnost o ni peCovat, udrzovat ji
v dobrém stavu a chranit ji. Problém je mnohem hlubsi, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. Za-
mek Ttebusin je pamatka, jeZ byla postavena jiz v 11. stoleti, zazil velky rozkvét i poni¢eni komu-
nistickym rezimem. Majitelka, které¢ byl zamek zabaven na zaklad¢ BeneSovych dekreti, si jej mu-
sela po revoluci znovu koupit a investovat velké finan¢ni prostfedky do obnovy a rekonstrukce. Po
jeji smrti se snazila jeji dcera jeSté 2 roky zamek jako hotel provozovat, ale nakonec jej uzaviela
a zamek 8 let chatral. Kdyz jsem jej navstivila, bylo mné lito této chatrajici pamatky, aproto jsme se
rozhodli s pfitelem pustit do nelehkého tkolu a ptivést zamek do stavu, kde miize byt vyuzitelny

vefejnosti.

Zacali jsme jednoduchym konceptem pronajiméni zdmku na vikendové a tydenni pobyty pro skupi-
ny. V této diplomové prace se autorka zaméfuje na rozsiteni sluzeb a cileni marketingové komuni-
kace na svatebni klientelu. Poznani a orientaci na potieby zakaznika, v tomto piipadé vétSinou ne-
vesty a zenicha, povazuji za zaklad uspésné marketingové komunikace. Autorka se za pomoci kva-
litativniho 1 kvantitativniho Setfeni snazi zjistit, co motivuje svatebcany k vybéru svatebniho mista.
Z vysledkit vyvozuje vhodné marketingové aktivity k spradvnému a efektivnimu osloveni cilové
skupiny budoucich nevést a zenichli. Diplomova prace je zaméfend na vyzkum mezi jedinci, ktefi
planuji v pribéhu roku se vzit, nebo se neddvno vzali. Zavérecna ¢ast shrnuje vysledky Setfeni

a doporuc€eni vhodné marketingové strategie k ziskani svatebni klientely.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Prondjem zamku Ttebusin pro svatebni klientelu spada do oblasti sluzeb, z tohoto diivodu je potie-

ba definovat marketing sluzeb a marketingovy mix sluzeb.

,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé
nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miuize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrob-

kem.“(Kotler, 2007, s. 710)

1.1 Vlastnosti sluzeb

1.1.1 Nehmotnost

je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb, nelze si ji pfed koupi prohlédnout a vyzkouSet. Nékteré
prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, 1ze ovétit az pii nakupu a spotiebé sluzby. Vy-
sledkem je vétsi mira nejistoty zakaznikl pti pfijimani sluzby a je jedno, zda jde o sluzbu trzni,
vetejnou ¢i neziskovou. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi ptekonat posilenim marketingové-

ho mixu o prvek materialni prostfedi. (Vastikova, 2014, s. 16-17)

1.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spotiebu nelze od sebe oddélit. Sluzba je poskytovana zakaznikovi v jeho pfitomnosti
a nelze tedy oddélit poskytnuti sluzby od zédkaznika. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat
ve stejném Case. Zakaznik nemusi byt pfitomen celou dobu poskytovani sluzby. Muze byt i pfici-
nou lokalnich monopoli, a to pokud je osoba ¢i firma nééim jedinecnd. Pokud ma poskytovatel
omezenou kapacitu, vznikd mistni monopol a poskytovatel muze vyuzit této jedinecnosti

k nastaveni vysSich cenovych marzi. (Vastikova, 2014, s. 17-18)

K poskytnuti prondjmu zamku se musi setkat zakaznik a poskytovatel. Poskytovatel musi zakazni-
kovi pfedat na ur¢enou dobu zamek, byt pozdéji béhem uzivani prondjmu zamku nemusi byt pii-

tomen.

1.1.3 Heterogenita

Podle Vastikové (2014, s.18-19) variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi pfedev§im se standardem
kvality sluzby. V procesu jsou pfitomni vzdy lidé. Zakaznici a poskytovatelé¢ sluzby. Zejména
v ptipad¢ zdkaznikl nelze vzdy predvidat jejich chovani, stejné tak poskytovatel mize byt jiz una-
veny nebo rozrusSeny z nepiijemného zakaznika. Proto je mozné, Ze se poskytnuti sluzby v téze fir-

me lisi.
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Kupftikladu u prohlidky zdmku rano bude poskytovatel svézi a piipraveny lépe nez ve vecernich
hodinach, kdy mé za sebou jiz n¢kolikatou prohlidku, nebo kdy mél nepiijemného zdkaznika a neni

v nejidealnéjsi psychické kondici.

1.1.4 Znicitelnost

., Nehmotnost sluzeb vede k tomu, zZe sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat, vracet.
Sluzby, které nejsou vyuzity, tedy prodany véase, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozde-

Jji. Pro dany okamZzik jsou ztracené, znicené. (Vastikova, 2014, s.19)

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Zakaznik nemiize vlastnit sluzbu, zdkaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby. Jdeale rekla-
movat sluzbu, v piipadé Spatné¢ provedené sluzby lze pozadovat napravu. Zakaznik si nekupuje za-

mek, ale sluzbu, tedy pouze prondjem zamku na dobu konani svatby.

1.2 Marketingovy mix

V efektivnim marketingu je tieba vyuzivat marketingovy mix. Podle McCarthy, ktery vytvofil
4 skupiny marketingového mixu, které zacinaji stejnym pismenem P, se zakotvil nazev 4P. Témito
nastroji jsou (Zamazalova, 2010, s. 423): - Produkt (product) - Cena (price) - Misto (place) - Propa-
gace (promotion). VétSina autorl vénujici se marketingu a zabyvajici se marketingovym mixem se
domniva, Ze v této podobé je pro trh sluzeb marketingovy mix nedostacujici. Kuptikladu Svétlik
(2009, s. 161) ptidava dalsi nastroj marketingového mixu a to jsou ,,people®, tedy lidé. Vastikova
(2014, s. 22) marketingovy mix sluzeb dopliiuje o dva dalsi néstroje - ,,physical evidence** (materi-

alni prostredi) a ,,processes* (procesy).

1.2.1 Produkt

Produkt je vSe, co jde na trhu nabidnout ke sméné ¢i ke spotiebé, vSe, co uspokoji ptani a potieby
zékaznika. Proto do produktu zahrnujeme nejen predméty, ale i sluzby, myslenky, osoby a dal-

Si.(Foret, 2011, s. 191)

V ptipad¢ nabidky sluzby jako produktu se rozdé€luje na ,,klicovy* (zakladni produkt , ktery je
hlavnim divodem koupé€ sluzby) a ,,periferni“(ptidavéa zakladni sluzbé urcitou hodnotu). (Vastiko-
va, 2014 s.78) Jako ptiklad lze uvést v ptipad¢ sluzby pronajmu Zamku Ttebusin pro svatebni kli-

entelu klicovy produkt prondjem samotného zdmku a periferni produkt poradenstvi vybéru vhod-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

nych dodavatelti, jako jsou kuchati, pomocna sila, fotografové, kvétinarstvi. Pfipadné moznost za-

pujceni drobnosti na svatebni vyzdobu zamku, jako jsou lucernicky, svicky, vazicky atd......

1.2.2 Cena
Obecné se jedna o hodnotu, kterou je ochoten kupujici zaplatit za vyrobek ¢i sluzbu.

Je nejdilezitéjSim nastrojem marketingového mixu. Jelikoz ji Ize rychle ménit, je cena pruzna. Patii
k hlavnim aspektim. Cena je to, co plni hlavni cile marketingu, a to je vynos, tedy finan¢ni profit a

zisk. (Cibakova, Rozsa a Cibdk, 2008, s. 139 - 140)

Cenu je vzdy nutno nastavit dle nabidky a poptavky, tedy ma na ni vliv konkurenéni prosttedi, ko-

munikacni strategie a silné stranky zdmku Tiebusin.

1.2.3 Distribuce (misto)

vvvvvv

a nasledné ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych ndstroji. Budovani distribucnich cest je ob-
vkle vazano smlouvami, proto ji nelze ménit operativné.Za distribucni kanal se povazuje souhrn
vSech podnikii a jednotlivcu, kteri se stanou viastniky nebo budou napomocni pri prevodu viastnic-
tvi produktii v pripadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému zdakaznikovi. “(Foret,

2011, s.221)

Rozhodovani o distribuci je pfimosmérné usnadnéni ptistupu ke sluzbé€, zejména souvisi s mistnim
umisténim sluzby, zda bude vyuzit ptipadny zprostiedkovatel sluzby ¢i nikoliv. (Vastikova, 2014,

5.22)

V piipad¢ svatebni klientely, zda bude vyuzita k doporuceni klientd kuptikladu svatebni agentura
nebo napiimo pres svoje webové stranky, piimy marketing a osobni komunikaci s nevéstami, nebo

se rozhodne zkombinovat obé¢ cesty, a tim maximalné vyuzit potencial.

1.2.4 Propagace — komunika¢ni mix

~Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program firmy, ktery
tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych casti marketingu ji tvori jed-

notlivé ndstroje v podobé komunikacniho mixu. (Heskova; Starchoi, 2009, s. 59)
Komunikaéni mix miizeme rozd¢lit na nadlinkové a podlinkové aktivity.

Nadlinkové¢ aktivity jsou neosobni nastroje marketingové komunikace, které tvofi takzvana klasicka

média. Tim je myslena televize, tisk, rozhlas, venkovni reklama a v neposledni fad¢ i1 internetova
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komunikace. V Ceské republice je mnozstvi vyuziti podlinkovych ¢i nadlinkovych aktivit vyrovna-

no. (Svétlik, 2016, s. 18).

Do komunika¢niho mixu patii:

1.2.4.1 Reklama

Reklama je dle Phillipa Kotlera a Kevina L. Kellera (2013, s. 808) ,,jakdkoliv placena forma neo-
sobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb®. Tellis (2000, s. 24) reklamu definuje jako

»Sdeélent firemni nabidky zdakaznikiim prostrednictvim placenych médii*.

»Jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostrednictvim riiznych medii oslovuji své
soucasné a potencionalni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit o uZitecnosti svych vyrobkaii,

sluzeb ¢i myslenek* (Ptikrylova; Jahodova, 2010, s. 49).

1.2.4.2 Podpora prodeje

Je povazovana za klic¢ovou soucast marketingovych kampani, vétSinou je zapojeno vice kratkodo-
bych nastrojt, slouzicich k podniceni nakupu vyrobku ¢i sluzby spottebiteli. Zatimco reklama nabi-
zi diivod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét. Zahrnuje néstroje podpory spottebiteli, jako
jsou riizné vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, rizné slevy, prémie, ceny, odmény, vyzkouseni
zdarma, zéaruky, zajimavé akce, které souvisi s aktudlni reklamni kampani, cross —selling, ukazky,

predvadeéni, displeje (Kotler; Keller, 2013, s. 559)

Vzorky —nabidka urcitého mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, Ize je dorucit jak osobné, postou,

ptilozen k jinému vyrobku (Kotler; Keller, 2013, s. 559)

Kupony — certifikaty, které drziteli poskytuji vyhodu tspory pii koupi vyrobku ¢i sluzby, distribu-

ované postou, Ci ptilozené v tisku (Kotler; Keller, 2013, s. 559)

Nabidky vraceni penéz (rabaty) - v CR malo vyuzivané, poskytnuti snizeni ceny aZ po koupi pfi-
mo vyrobcem, kdy zakaznici posilaji doklad a vyrobce jim posle zpét ¢ast kupni ceny (Kotler; Kel-

ler, 2013, s. 559) Je finan¢né a Casove ndrocnéjsi, jelikoz se musi zajistit kontrolni mechanismus.

Vyhodné bali¢ky — nabidka tspory, oznaceno na baleni ¢i etiketé. Ptiklad dva za cenu jednoho,
nebo zakoupeni vyrobku a ptidani ptibuzného vyrobku, jako je tfeba zubni pasta a kartacek na zu-

by. (Kotler; Keller, 2013, s. 559)

Prémie (darky) — urcity vyrobek. Prémie byva umisténa uvnitt nebo na obalu. Jedna se o zbozi,

které je bud’ nabizeno za vyrazn¢ nizs§i hodnotu nebo zdarma. (Kotler; Keller, 2013, s. 559)
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Frekvenc¢ni programy — programy poskytujici odménu dle Cetnosti a intenzity nakupt. (Kotler;

Keller, 2013, s. 559)

Vyhry — soutéze, losovani, hry. Vérnostni programy- penézni nebo materidlni hodnoty zavisejici
na mnozstvi vyuzivani vyrobku. VyzkouSeni zdarma - pozvani spotiebitele kvyzkouSeni zdarma,
s ocekavanim, ze si jej koupi. Zaruky— piislib, ze bude vyrobek fungovat, jak mé, nebo mu vyrob-
ce vrati penize. Cross—sellingova podpora - dvé nekonkurujici znacky vyuziji k inzerci druhé.
Displeje a ukazky v misté prodeje (POP) - ukazky odehravajici se pfimo na misté prodeje. (Kot-
ler; Keller, 2013, s. 559)

Podpory prodejnich kandli jsou zejména slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma. Podpora firem
a prodejnich sil jsou veletrhy, kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni predméty. (Kot-

ler; Keller, 2013 s. 559)

1.2.4.3 Udalosti a zaZitky

Velkou ¢ast lokalniho marketingu predstavuji zazitky. Umi vyborné¢ komunikovat vlastnosti a vy-
hody a navic spojuje vyrobek ¢i sluzbu s jedineCnymi zazitky a emocemi. (Kotler; Keller, 2013

s. 567)

Karlicek (2016, s. 143) oznaCuje event marketing terminem zazitkovy marketing. Jeho aktivity,
které¢ firma divakim zprostiedkovava, popisuje jako emocionalni zazitky spojené se znackou. Emo-
ce jsou pak prozitky vzniklé v pribéhu akce a cilem je vzbudit pozitivni pocity, které kladné ovliv-

ni vnimani znacky u cilové skupiny.

Preston (2012, s. 21) jako hlavni vyhodu vidi roli event marketingu jako komunikac¢ni prostfedek,
ktery do aktivit efektivné zapojuje navstévniky udalosti, pficemz hlavnim cilem je, aby ucastnici
vnimali jedine¢nost zazitku, a tim si dobie zapamatovali firmu a mohli ji pfi ndkupu uptednostiio-
vat oproti jejich konkurenci. Pfedpoklada, ze v nich vyvola vzpominku na emocidlné pozitivni zazi-

tek. Ptedpokladem tspéchu je zabavna podoba predkladaného sdéleni.
Hlavni cile udalosti a sponzoringu jsou:

1. Ztotoznit se s urcitym cilovym trhem nebo Zivotnim stylem
Zvysit vyznam spole¢nosti nebo vyrobku
Vytvoftit nebo zdliraznit vnimani kli¢ovych asociaci image znacky

Zvyraznit korporatni image

wohk wD

Vytvoftit zazitky a vzbudit pozitivni pocity
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6. Vyjadfit oddanost komunité nebo spoleCenskym otazkam
7. Nabidnout zdbavu klicovym klientiim nebo odménit zaméstnance

8. Vytvorit merchandisingové piilezitosti nebo moznosti prodeje
(Kotler; Keller, 2013 s. 565)

Dilezité je, aby udalost odpovidala marketingovym ciliim a komunikac¢ni strategii dané znacky.
Publikum se musi pfekryvat s cilovym trhem. Udalost musi ptildkat dostate¢nou pozornost, dispo-
novat pozadovanou image a pfinést o¢ekavané vysledky. Spotiebitelé musi zapojeni sponzora vni-

mat pozitivné. (Kotler; Keller, 2013, s. 565)

Pro kazdou udélost je dulezita zpétna vazba, méteni vysledkil a porovnani, zda firma dosahla poza-

dovanych cilt.

1.2.4.4 Osobni prodej

,,se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky proda-

vajicim v primém kontaktu s kupujicim. “(Jahodova, 2010, s. 95)

,, Osobni prodej je prastarym uménim. Efektivni prodejci dnes potiebuji vic nez instinkt. Prodejci se

uci metode SPIN “(Kotler; Keller, 2013, s. 602)

Metoda je zaloZena na situaci, kdy prodejce si zjisti fakta o aktudlni situaci (pismeno S), poté se
soustied’'uje na problém (pismeno P), kterykupujiciho trapi. Nasledné zjiStuje dusledky, které to
vyvolava (implikac¢ni pismeno I) a v kone¢né fazi na uzitecnost feSeni a ptfinosu pro kupujiciho,

tedy pismeno N jako nelze nekoupit. (Skoleni Seznam.cz, 2008)

Osobni prodej je naro¢ny na kvalitni zaméstnance,je tfeba je vyskolit zejména na zdolavani namitek
a tvofeni osobnich vazeb. Zaméstnanceje tfeba motivovat financné i psychologicky.V opa¢ném

piipad€ nebude dosahovano potiebnych vysledki.

1.2.4.5 Public relations

Lze chépat jako vztahy s vefejnosti, pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
upevilovat dobré vztahy spolecnosti, firmy s kliCovymi a dalezitymi skupinami vetejnosti. (Foret,

2011, s.307)

Podle Prikrylové (2019, s.116) je cilem poznat a ovliviiovat vefejné minéni, vybudovat dobré jmé-
no spole¢nosti a pozitivni obraz vici vetejnosti. Pfi u¢inné komunikaci smétuje cil k podpote pro-
duktti, kdyz jejich cil je obvykle Sir$i nez u ostatnich prvkii komunikacni strategie. Je to velmi

komplexni komunikacéni aktivita, jelikoz musi $ifit jednotné vnimani firmy a vytvaii podminky pro
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pozitivné naladéné prostiedi, myslenky, produkty a aktivity firmy. Rovnéz se snazi v ptipad¢ nega-

tivnich postoju vetejnosti je zménit na pozitivni.
Zakladni kli¢ové skupiny jsou:

-vlastni zaméstnanci spolecnosti, firmy

- jeji majitelé, akcionaii

-finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi

- sdélovaci prostiedky, novinati

-mistni obyvatelstvo, komunita

- mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady. (Foret, 2011, s.307)

1.2.4.6 Piimy marketing

,,Je vyuzitim primych kanalii k dosazeni zakaznikiia doruceni vyrobkii a sluzeb bez potieby marke-
tingovych prostrednikii. Primi marketéri mohou pouzit k osloveni direkt mail, katalogovy marke-
ting, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, webové stranky a mobilni zarizeni. “(Kotler; Keller,

2013, s. 576)

Ptimy marketing pfinasi vyhody jak pro kupujiciho, tak prodéavajiciho, v ptipad€¢ vyhod prodavaji-

ciho je nutno zminit:

1. osobngjsi a rychlejsi osloveni zakaznikt

2. presné zacileni

3. budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky

4. utajeni pred konkurenci

5. alternativa osobniho prodeje

6. lehka méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a odezvy prodeje

(Jahodova, 2010, s. 95)

1.2.5 Lidé

Podle Jutikové (2014, s. 76) jsou zapojeni a angazovanost tymu lidi podstatné pro dokonaly firem-

nifidici systém. Zakladnimi atributy angazovanosti tymu jsou srozumitelnost a jednoduchost komu-
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nikacniho a organiza¢niho systému, jeho neformalnost, navazani na realné projekty a procesy a v

neposledni fad¢ stanoveni realnych metrik a cilt, které jsou zaroven i objektivni.

K prvku lidé (People) Bacuvcik (2011, s. 88) uvadi, Ze tento prvek netieba samostatné vyclenovat,
protoze je jiz soucasti prvniho ,,P*, tedy produktu. Lidé hraji bezesporu velmi vyznamnou roli nejen
v ptipad¢ sluzeb, kdy jsou de facto jejich poskytovateli, ale také v ptipadé hmotnych produkti, kdy

jsou lidé dilezitou soucasti jeho vyrobniho procesu.
Podle Vastikové (2008, s. 156) se v praxi setkavame s ¢lenénim lidi do 3 skupin:

1. kontaktni personal — jedna se o zaméstnance, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky,
a jejich vliv na produkt sluzby je zésadni

2. ovliviiovatelé — fadi se tam management firmy, a to zejména proto, ze svymi rozhodnutimi
ovlivituje produkt sluzby. Vytvaii marketingové plany, strategii vyvoje produktt atd.

3. pomocny personal — dals$i zaméstnanci dané firmy, ktefi se nepifimo podileji na produkci

sluzeb, zpravidla pracovnici riznych funkcnich utvari, pokojské, uklizecky, atd.

1.2.6 Procesy

Podle (Vastikové, 2014, s. 23) jsou procesy dilezitou slozkou. Zakaznik ma byt spokojen
s vyfizenim objednavky, ma mit dobry pocit z pomoci, napiiklad s vypliiovanim formuléafe. Pokud
tyto procesy nejsou dobie zvladnuty, odchazi zdkaznik nespokojen, byt’ samotna sluzba mohla byt

na kvalitni arovni.

Dle nazoru autorky diplomové prace je dulezité provadét analyzy procest a analyzy typu zpétna
vazba od zékaznikl, kdy se dand firma pak mize zaméfit na potieby klientil a vytvofit v nich dobry
zazitek z celé sluzby.Jakmile ma zakaznik dobry pocit z procest, tedy pfistupu zaméstnanct, je

vysoce pravdépodobné, zZe bude mit i dobry pocit z celé sluzby.

1.2.7 Materialni prostiredi

Podle (Vastikové, 2014, s.23) znamena v ptipadé sluzeb, ze zakaznik dokaze dobte posoudit sluz-
bu, az ji spotiebuje. Materidlni prostiedi je ditkazem vlastnosti sluzby. Jako dikaz kvality materi-
alniho prostfedi je moZzné povazovat i stejnokroj zaméstnanct, ktery je kuptikladu typicky pro sité

obcerstveni, nebo pocit z materidlniho prostiedi hotelu.

Podle (Kincla, 2004, s. 127 ) se materidlni prostfedi d¢li na dvé skupiny.
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1. Prostor pro sluzby —venkovni, jako je vzhled exteriéru, oznaceni podniku ¢i provozovny,

parkoviste, zasazeni do okolni krajiny; a poté vnitini —kdy je dlraz na vnitini zafizeni inte-
riéru, jeho uspotadani, kvalitu vzduchu, teplotu...
2. Ostatni fyzické atributy - vizitky, kancelatské potieby, ucetni doklady, zpravy, obleceni za-

méstnanct, brozury atd.

RozliSujeme dva typy materidlniho prostiedi. Zakladni a periferni. Celkové vyznamnym podilem
pusobi na image nabizené sluzby. Dfive, nez zdkaznik sluzbuzakoupi,hodnoti sluzbu jako celek,

tedy 1 dle hmotného prostiedi. (Vastikova, 2008, s. 169)

1.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza podle Svétlika (2005, s. 317) se snazi podchytit vSechny rozhodujici vlivy, které
vytvareji podminky pro podnikéni. Jednd se o objektivni a systematické zjiSténi situace firmy
k vn&jsimu okoli (hospodaiska politika vlady a jeji vliv na ekonomické okoli firmy, legislativa,
demografické zmény, zmény v technice a technologii, konkurence, geografické a jiné vlivy). Déle
je soucasti jeho vnitiniho prostiedi (vybavenost, poCet a kvalita pracovnikli, umisténi, financni

zdroje aj.).

Po analyze bychom méli znat odpovédi na zakladni otazky.

Jaké je zékladni postaveni firmy na trhu a jak se postaveni méni?
Jaké je image firmy a znacky u zakazniki, obchodnich partnert aj.?

Jak se méni makroprostfedi a mezoprostiedi, ve kterém firma piisobi? K jakym podstatnym zme-

nam doslo uvnitf firmy?

Jaka je situace u konkurencnich firem?

(Svetlik, 2005, s.317)

Vypracovani projektu situacni analyzy podle Jakubikové (2013, s.96) sestava z:
,Definovani problému, ktery vyZaduje zpracovani situacni analyzy

Definovani potiebnych informaci

Stanoveni typii informaci a urceni jejich zdrojii

Urceni metod sbéru informaci

Stanoveni zpusobu zpracovani a vyhodnoceni informact
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Urceni odpovédnosti

Stanoveni casového harmonogramu
Stanoveni rozpoctu “

Toto prostiedi vétSina autort déli na vnéjsi a vnitini prostiedi a dale na makroprostiedi a

mikroprostiedi.

Podle Jakubikové (2013, s. 99) je makroprostiedi soubor vlivii demografickych, ptirodnich, politic-
kych, legislativnich, ekonomickych, sociokulturnich, geografickych, technologickych, inovac¢nich a
ekologickych a tyto vlivy firma vétSinou nedokaze ovlivnit. Z tohoto ditvodu je potfeba neustale

monitorovat a analyzovat.

Oproti tomu mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma mize svymi aktivitami
vyznamné ovlivnit. Do tohoto prostfedi zafazujeme partnery, dodavatele, odbératele, finan¢ni insti-
tuce, pojistovny, dopravce, zdkazniky, konkurenci, vefejnost. Vetfejnost se d€li na finan¢ni verej-
nost, vladni vefejnost, mistni vefejnost, obanska sdruzeni a organizace, vSeobecnou vetejnost, sdé-

lovaci prostiedky a vnitini vefejnost. (Jakubikova, 2013, s.102)

1.3.1 analyza PEST
Zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, socidlni (sociokulturni) a technologické faktory.
Politicko-pravni prostiedi

Vyvoj politického prostredi vyrazné ovliviiuje marketingové rozhodnuti. Politickym prostredim ro-
zumime legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny, které ovliviiuji a omezuji podnikatel-

ské a soukromé aktivity spolecnosti.(Kotler, Armstrong, 2004, s.198)
Ekonomické prostredi

., Ekonomické prostredi se sklada z faktorii ovliviiujicich kupni silu a slozeni vydajii domdcnosti.

“(Kotler, Armstrong 2004, s. 192)
Sociokulturni prostiedi

Kulturni faktory ovliviji zakladni spolecenské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spo-

lecnosti.*“(Kotler, Armstrong 2004, s. 205)
Technologické prostredi

., Faktory, které vytvareji nové technologie, umozni vznik novych vyrobkit a novych trznich prilezi-

tosti. *“ (Kotler, Armstrong 2004, s. 197)
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1.3.2 Porteruv model konkurence

Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 53) doporucuji Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho pro-

sttedi k vyuziti analyzy konkuren¢niho okoli firmy.

wZakladni prehled o konkurenci Ize ziskat provedenim analyzy konkurencniho prostredi pomoci
Porterova 5-ti faktorovéeho modelu, ktery vnima celé trini prostredi jako prostredi konkurencni.
Mezi pét zakladnich faktoru Ize zaradit: odvétvovou konkurenci, potencialni uchazece o vstup do
odveétvi, za konkurenty lze povazovat zdkazniky i dodavatele a substitucni produkty.“ Soukalova

(2015, s. 126)

Jednotlivé faktory Porterova modelu jsou hodnoceny pomoci kritérii, které vyhodnocuji aspekty
dané konkurenéni sily. Nasledn¢ jsou kritéria bodové ohodnocena. Hodnoceni,které¢ je zalozeno na

odhadu expertti. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, 63-66)

Hrozba silné rivality na daném trhu

Tato sila urcuje, jak velka je konkurence v odvétvi a zda je obor atraktivni ¢i nikoliv.
Hrozba nové vstupujicich konkurentii

Jsou-li velké naklady vstupu do odvétvi, je hrozba vstupu mensi.

Hrozba nahrazek(substitutl)

Potencionalni nebo jiz existujici ndhrazky snizuji zisky a zajimavost segmentu.
Hrozba vyjednavaci sily zakazniki

Atraktivita segmentu je dana vyjednavaci silou zakaznikd. Snizit hrozbu lze vybérem zakaznikt
s nizkou vyjednavaci silou nebo vytvoienim nabidky, ktera je zajimava i pro zakazniky s vysokou

vyjednavaci silou.
Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

Pokud jsou dodavatelé schopni se organizovat a postupovat spole¢né€, nebo jsou schopni zvySovat
ceny nebo snizovat dodavky, ¢ini to segment neatraktivni. Snizit hrozbu lze vytvoifenim dobrych

vztahu s dodavateli ¢i nalezenim nahradnich dodavatelu.

Na vystupu Porterovy analyzy by mély byt identifikovany potenciondlni hrozby stejné jako poten-

cidlni ptilezitosti. Pii vyuziti pfilezitosti je mozné vyrazné eliminovat zjisténé hrozby. Naptiklad
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hrozbé rostouci konkurence lze ¢elit ziskdnim kvalifikované pracovni sily a jejim vyuzitim na lepsi

jakost vyrobku. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, 63-66)

1.3.3 Analyza SWOT

,, Celkove zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich prileZitosti a ohroZeni se nazyva
Swot analyza. Je ndstrojem pro monitorovani vnejsiho a vnitiniho marketingového prostre-

di.(Kotler; Keller, 2013, s. 80)

Analyza externiho prostiedi (pfilezitosti a ohrozeni) — podnikatel monitoruje makroekonomické sily

a vyznamné faktory mikroprosttedi, které maji vliv na dosahovani zisku.
Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Silné stranky —jsou povazovany interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu. Jedna
se 0 posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu. (Blazkova,

2007, s.156)
Slabé stranky - jsou piesnym opakem silnych stranek.

PrilezZitosti - predstavuji moZznosti, kdy v pfipadé¢ realizace stoupaji vyhlidky na rist, lepsi vyuziti
zdroju a U€inngjsi splnéni cild firmy. Zvyhodiuji firmu oproti konkurenci, aby toho firma mohla

dosahnout, je tfeba je identifikovat. (Blazkova, 2007, s.156)

Hrozby—moznost nepiiznivé situace a zmény v podnikovém okoli, které znamenaji prekazky pro
firmu, a tim stoupajici ndklady. Mohou znamenat hrozbu upadku a nebezpeci netispéchu. (Blazko-

va, 2007, 5.156)

Kazda spole¢nost by méla znat svoje silné a slabé stranky a zjistit, kde se mize posunout a kde je
na svych limitech. Neznamena to, Ze musi pracovat jen na svych slabych strankach, ale znamena to,
ze by méla uvazovat i o tom, kde vzniknou pfilezitosti, a to miize vyplynout pravé z analyzy svych
slabych i silnych stranek.

Po vypracovani SWOT analyzy je tieba si vytycit cile. Cile je tieba si nastavit od téch nejdilezitej-
Sich po méné¢ dulezité¢, mély by byt kvantifikované a méfitelné, zaroven realistické a konzistentni.

Je velmi nepravdépodobné, Ze by se firm¢ podafilo maximalizovat trzby i zisk.
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1.4 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum ve sluzbach ma dilezitou roli. Pfedmétem zkoumani jsou potieby a poptav-
ka zakaznikl stejné jako jejich spokojenost se sluzbou, tedy zpétna vazba. Aby management, a ma-
nageti mohli zvySovat hodnotu sluzby, je tieba, aby méli aktualni informace o daném trhu a rele-

vantni zpétnou vazbu od zdkaznikii. To 1ze udélat nékolika zptsoby.

Marketingovy vyzkum je jedna z mozZnosti, zamétuje se na primdrni data, informace stoji finance,
je tedy tieba pfed samotnym vyzkumem polozit si otazky. Co s vyzkumem budeme délat? Muze
ovlivnit strategii podniku? Jak cenna tato informace je, nakolik se ndm investice vyplati? Miizeme
si dovolit dat takovou c¢astku? Kdy budeme tyto informace potfebovat? Provéfili jsme vSechny

sekundarni zdroje? (Vastikova, 2014, 5.63)
Pro vylouc€eni chyb se dle Vastikové (2008) musi splnit nasledujici pozadavky:
Zamgéieni - vyzkum musi vychdzet z marketingové koncepce firmy

Objektivita - postupy pfi vyzkumu by mély minimalizovat riziko zkresleni u vybérového souboru

respondentt
Systemati¢nost - vylouci vlivy nahodilosti a parcidlnosti ve zkoumaném vzorku respondenti
Vcasnost - je tieba, aby vysledky vyzkumu byly vyuzitelné pro rozhodovaci proces

Efektivnost nakladii - vynalozené néklady na vyzkum musi odpovidat piinostim, které firma z nich

ma

Ptesnost a spolehlivost — vybrat takové metody a techniky vyzkumu, aby byly vysledky pfesné a

spolehlivé

1.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu podle Tahala je pochopit rozhodovani a mySlenkové pochody re-
spondentll. Kvalitativni vyzkumné techniky ndm poméhaji ziskat informace, jez mohou pomoci pti
marketingové komunikaci. Kvalitativni vyzkum pi#inasi odpovédi na otazku ,,Proc¢?* Cilem je

zejména obsahovéa analyza potizenych dat. (Tahal, 2017, s. 42)

1.4.2 Kbvantitativni vyzkum

»Vyuziva nahodné vybery, experimenty a silné strukturovany sbér dat pomoci testu, dotaznikit nebo

pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci méreni, v dalsim kroku ziskana data analy-
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zujeme statickymi metodami s cilem je explodovat, popisovat, pripadné ovérovat pravdivost nasich

predstav o vztahu sledovanych proménnych. “ (Hendl, 20016, s. 40)

1.5 Metodika prace

Zaverecna kapitola teoretické Casti se zabyva metodikou a cili této prace a vysvétluje postup
v praktické ¢asti. V dalSim kroku jsou popsany jednotlivé cile a analyzy, které¢ budou nasledné

prakticky vyuzity v dalSich ¢astech préace.

1.6 Cil diplomové prace

Cilem diplomov¢ prace je na zakladé ziskanych vyzkumi vytvofit idedlni marketingovou komuni-
kaci pro zamek Ttfebus$in. K tomu bude vyuzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum, kde je cilem zis-

kat informace o trhu a cilové skupin€. Dle vysledkl vytvofit idealni marketingovou komunikaci.

1.7 Cile vyzkumu

1. Analyzovat vyzkum za Gicelem poznani daného trhu.
2. Zpracovat Porterovu pétifaktorovou analyzu konkurence.

3. Zurocit nabyté poznatky z analytické ¢asti v projektové Casti prace.

1.8 Vyzkumné otazky

Oblasti zdjmu je zjisténi cilové skupiny a jeji oCekavani.Reakce cilové skupiny hraje podstatnou
roli a je dllezité pfizpisobit cely koncept pfedstavam dané cilové skupiny. Cely vyzkum bude smé-

fovat k odpoveédim na nasledujici otazky:
VOI1: Kdo je hlavni cilova skupina?
VO2: Jaké jsou hlavni komunikac¢ni kanaly, které cilova skupina vyuziva?

VO3: V kterych mésicich je nejvhodnéjsi zvysit intenzitu marketingové komunikace?

1.9 Zdroje dat

V analytické Casti prace se bude pracovat s daty sesbiranymi v primarnim vyzkumu. Primarni data
jsou sesbirana ptimo za ucelem vyzkumu. V kvantitativnim vyzkumu byla data sesbirdna za pomoci
socidlnich siti a pfimym oslovenim uZzivatelll. Jako odména za vyplnéni byla pfislibena moZznost

zucastnit se losovani o dvoudenni pobyt na zamku Ttebusin.
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1.10 Metody vyzkumu

1.10.1 Kvantitativni vyzkum

Pro ucely této prace byla zvolena metoda sbéru dat pres internetovy dotaznik, tento dotaznik bude
k dispozici na platform¢ vyplnto.cz. Zaroven bude ovéfovana platnost vystupt kvalitativniho vy-
zkumu a vyhodnocena zpétna vazba od klientl, ktefi zdmek Ttrebusin navstivili. Zakladni soubor
tvoti zeny a muzi, kteti méli svatbu v poslednich 3 mésicich nebo ji planuji max. rok doptfedu. Re-
spondenty jsem oslovila ze zajemci, ktefi meli zajem o svatbu na zamku TtebusSin a zaroven pies
facebookové skupiny zaméfené na svatebni klientelu. Z celkové populace v CR je 47 000 part od-
dannych za rok (Cesky statisticky Gifad, online, 2020) plus 3 mésice pred rokem 11 750, dohromady
tedy 58 750 part. Celkem tedy 117 500 osob. Z dané¢ho souboru, aby byl dodrzen dostate¢né repre-

zentativni vzorek, stac¢i 118 osob.

1.10.2 Kvalitativni vyzkum

Pro ucely prace bude vyuzita metoda individudlniho hloubkového rozhovoru. U této metody je nut-
né peclivé zvazit vybér Ucastniki; ti by méli byt typickymi zastupci cilové skupiny. Za predpokla-
du, Ze pfi rozhovoru panuje uvolnéna atmosféra, je mozné ziskat znacné mnozstvi subjektivnich
nazord. Diky témto informacim Ize snadné€ji odvodit myslenkové pochody probihajici v mysli dota-
zovaného. Klicem k Gspésnému rozhovoru je scénar, ktery slouzi jako mustr. Rozhovor nemusi byt
pfesn¢ strukturovan, je mozné podle situace ménit otazky a ubirat se jinou cestou. (Kozel, Mynafo-

va a Svobodova, 2011, s. 167-168)
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II. PRAKTICKA CAST
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1.11 Zamek Trtebusin

Historie

Pocatky zdmku se datuji od roku 1057. Zajimavy je rok 1720, kdy dédic Franz Karl Kressl Baron
von Qualten byl zakladatel Pravnické fakulty na Karlové univerzit¢ v Praze, kde se stava prvnim
rektorem. V obci Tiebusin postavil skolu, pivovar a morovy pamatnik. Zah4jil vyrobu cihel a nastal
velky rozkvét obee. V roce 1945 na zékladé BeneSovych dekreti aktudlnimnémeckym vlastnikiim
rodu Meraldi zkonfiskovali majetek. Corinna Meraldi se v roce 1991 vratila zpét a zdevastovany
zadmek a zahradu si od statu odkoupila zpét. Cely jej zrekonstruovala a udélala z n¢j zamecky hotel.
V roce 2005 zemfela a zdmek zdédila jeji dcera Claudia, de Almeida née Maennel de Garrigues. Ta
se 2 roky snazila udrZet obchody, ale bohuzel musela po 2 letech zaviit. Zamek zustal 8 let nevyu-

zity. (zamek-trebusin.cz, online, 2020)
Rok 2018

V roce 2018 byl zamek pronajat. Po osmi letech, kdy nebyl zdmek vyuzivan, byla v zdmku vlhkost,
odrolené zdi a polorozpadly velky sal. Najemce si udélal analyzu, vyhodnotil situaci na trhu, volné
finan¢ni prostiedky a rozhodl se pronajimat cely zdmek se zahradou a parkem pro skupiny o max.
kapacité k prespani 30 lidi. Z diivodu nutnych investic a oprav (natfeni oken, vymalovani pokoji,
vycCisténi zahrady od kiidlatky, odstranéni vlhkosti a dalSich nutnych uprav, které se provadély pri-
bézné, byla cenova strategie nastavena takzvané ,,lowcost“. Noc vychéazela od 150-200K¢ dle poctu
klientd. VétSina klientl byla nadSena cenou, rozsahlosti zdmku a zahrady s parkem. 95% vydé¢la-
nych financi se opétovné investovalo do materialu na opravy, které si v pfevazné vétsiné délal na-
jemce sam, aby byl schopen ufinancovat provoz. Z divodu nutnosti prace na opravach a zvelebo-

vani zahrady, ptedal skupiné kli¢e od zamku a ti si jej vyuzivali dle svych predstav.
K propagaci vyuzival Cist¢ internetovy marketing, zejména e-chalupy.cz, firmy.cz a PPC systémy.
Rok 2019 aZ soucasnost

Po zhodnoceni prvniho roku provozu bylo nutno zrenovovat topeni, aby se mohla rozsitit sezona
o brzké jarni a pozdni podzimni mésice. Zaroven se zapocala orientace na svatebni klientelu. Po
zjisténi diry na trhu v oblasti pronajimani svatebnich mist véetné plné€ zatizené kuchyné¢ bez nutnos-
ti vyuziti personalu, tedy vSe si mize nevésta zaridit sama, navatit nebo zajistit cateringovou spo-
le¢nost, bylo investovano do vybaveni pro svatby, jednotny styl karlovarského porcelanu s erbem
rodu Meraldi, sklenice, ubrusy, potahy na zidle, vodni 1azné, velké hrnce. Dillezitou soucasti byla
kompletni rekonstrukce velkého salu (obouchédni zdi, nahozeni zdi, vyrovnani podlahy, polozeni

nov¢ dievéné podlahy, vymalovani).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

1.12 Analyza soucasného stavu marketingu

1.12.1 Marketingovy mix

1.12.2 Produkt

Prondjem zamku ke svatbé -soucasti pronajmu je 34 mist ke spani, ve 14 pokojich, kazdy
s vlastni koupelnou. K dispozici je foyer s pianem, velky sal k sezeni pro 80 lidi k rautu az pro 150,
maly sél pro 35 lidi, velkd nerezova kuchyné, veskeré vybaveni k vateni a udrzovani teplého jidla,
velka chladici mistnost, bar s vybavenim (lednicky, pipa, mycka sklenic, veskeré sklo), vinarna,

toalety, terasa, zahrada 8 000m?, 400lety buk pro svatebni obfad.

1.12.3 Cena

Cena je rozdé¢lena na malou a velkou svatbu. Cena do 35 osob vcéetné ¢ini30 000 K¢ plus naklady
spotfebované elektiiny a vody, ktera se pohybuje v rozmezi 2 000 — 3000 K¢. Cena do 80 osob je
stanovena na 35 000 K¢ za vikend plus naklady spotfebované elektiiny a vody, ktera se pohybuje
v rozmezi 3 000 - 4 500 K¢za vikend. Ma-li zdjemce zéjem o vétsi svatbu, je za kazdou osobu navic

poplatek 100 K¢.

1.12.4 Misto

Ttebusin , bez distribuce prosttednika

1.12.5 Materialni prostiedi:

zédmek, zahrada, vybaveni, uzaviené parkovisté

1.12.6 Lidé:

Podnikani funguje na principu OSVC bez zaméstnanctl, jediny, kdo tedy ovliviiuje sluzbu svym
piistupem, je podnikajici fyzicka osoba. K tklidu se vyuZzivaji brigadnici, s kterymi klienti nepfi-

jdou do styku. Doporuc¢eny kuchat v ptipad¢ z4jmu o vatreni komunikuje s klienty samostatné.

1.12.7 Procesy:

S klienty se aktivné komunikuje, vysvétli se mu, co je soucasti pronajmu, ukaze se mu cely zamek a

zahrada, aktivné se naslouchd a reaguje na dotazy, nabizi moznosti, rovnéz se osvédcilo piipravit
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obcerstveni, kavu, ¢aj, sladkost. Klientim se vysvétluji vSechny body smlouvy, prochazi se s nimi
detaily, necha se ¢as na rozmysleni. Po odsouhlaseni nabidky se zasle smlouva, znovu se projdou
body smlouvy a po podpisu se zasSle do 14 dni faktura na zalohu se 14 denni splatnosti. Po obdrzeni
platby se klientim oznami doruceni financi na ucet a aktivné se do 24 hod reaguje na maily a oka-

mzité reaguje na telefonické dotazy.

1.12.8 Propagace:

Z propagace se vyuziva pouze osobni prodej,konkrétné referencni a vztahovy marketing.
1.12.8.1 Internetovd reklama

1.12.8.2 Facebook

Na facebooku zadna placend kampan neprobihala a neprobihd. Vyuziva se vSak bezplatny kanal.
S nevéstami se komunikuje pies facebookové skupiny, které jsou zacileny na svatby a vSe kolem
nich. Odpovida se na poptavky a zhruba 1x za 2 mésice se vlozi nové fotky z néjaké svatby atd..

Jedna se o skupiny:
Svatba 2020/2021
Svatba 2020

Svatba od A do Z - inspirace, rady, tipy, soutéZe, bazarek a mnohem vice
SVATBA - plinovani & inspirace, Svatebni bazarek, Nabidka/Poptavka CR
SVATBA - inspirace, tipy, bazarek

1.12.8.3 Firmy.cz

V roce 2018 se vyuzivala kampan zhruba 5 mésicti v hodnoté 1500 K¢, po vyCerpani kapacit termi-

nu byla pozastavena a dosud neobnovena.

1.12.8.4 E-chalupy.cz

Kampan na e-chalupéach je primarn¢ zaméiena na klientelu, jez preferuje tydenni pobyty, avSak

1 z této reklamy chodi zhruba 3 - 4 poptavky ro¢né¢.

1.12.8.5 Webové stranky

Jsou jednoduse vytvotené, doména je zamek-trebusin.cz, chybi SEO, chybi jednoduché prohlizeni

fotek, nevésty musi scrolovat a vracet se. Oproti tomu vse, co se tyce svatby, je jasn¢ definované na
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podstrance ,,svatba na zdmku®, co je v cené, co je za pfiplatky a klienti maji hned jasno, co oceka-

vat.

1.12.8.6 PPC kampané

Cili na klienty, ktefi hledaji ptes klicova slova ve vyhledavaci Google a Seznam.cz. PPC kampan¢
jsou zacileny jen v rozsahu svateb. Jedna se o kliCova slova: svatba na zamku, svatebni misto,misto
ke svatbg. Je lokalizovana na Ustecky kraj, Stiedogesky kraj a Prahu. Investice do PPC kampani na

Googlu je 15 000 K¢ ro¢né, na Seznam.cz 6 000K ¢ ro¢né.
Inzeréty jsou tyto:

1. Svatba na zamku | Zamek a zahrada jen pro Vas

cenove dostupné pro kazdého. VSe na jednom miste. Radi ukédzeme cely zamek.

2. Svatba na zdmku a parku zamku |  kvalta / cena bezkonkurencni.

Délame kompromisy. Snazime se vyjit vstfic, nachystame dle Vasich predstav.

1.13 Porterova analyza

Z diivodu zajisténi dostatecné vypovidajici hodnoty bylo obesldno a obtelefonovano 20 potencio-
nalnich konkurentli zdmku Ttebusin, potiebné pro Portertiv pétifaktorovy model. Analyza byla ¢a-
sov¢ a psychicky naro¢nd, kviili negativnimu postoji osob zodpovédnych za marketing jednotlivych
svatebnich mist. Nakonec se podafilo spolupracovat se ¢tyimi. Jedna se o najemce zamku Tiebusin
pana Pavla Vurmu, Katefinu z vily Sebuzin,Alenu z Maggie's svatebni agenturya Mirku z panstvi

Velichov a ja.

Odbornici ohodnotili jednotlivé casti analyzy body na Skale od 1 do 9. S Pavlem Vurmou bylo
konzultovano osobné, s ostatnimi telefonickym rozhovorem. Byla sestavena tabulka s hodnocenim
a udélan pramér. V zavéru jsou popsany vysledky dle myslenek odbornikii a mych vlastnich zku-

Senosti a nazoru.

Konkuren¢ni rivali- Pru- Pra- Statek | Statek | Mag- Maggie's | Vila Vila Zamek | Zamek
ta v odvétvi mér mér Veli- Veli- gie's svatebni | Setu- | Setu- |Trebu- | Tfebusin | ja ja
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chov chov svateb- | agentura | zin zin Sin
ni
agentu-
ra
1 bod = nejnizsi, 9 202 | 202
bodu = nejvyssi) 2020 2025 2020 | #it# 2020 2025 2020 2025 2020 2025 0 5
Pocet konkurentd
a jejich konkuren-
ceschopnost 3,6 5 4 6 2 4 4 6 3 4 5 5
V Usteckém regionu svatebni mista s ubytovanim je
Malo pfiblizné stejnych konkurent(
(1 bod), hodné (9 bodt)
Rust odvétvi 3,6 ‘ 3,4 6 3 5 3 2 4 1 2 4 5
Poptavka v Usteckém regionu po
svatebnich mistech
Vysoky rlst poptavky (1 bod), maly rist poptéavky (9 bodu)
Podil ¢istého jmé-
ni/prodeje - velké
fixni naklady 4 5,6 2 5 7 7 5 7 2 4 4 5
Vysoké fixni ndklady jsou pficinou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizovani cen,
(fixni ndklady, jsou naklady, které mate ikdyZz zrovna svatebni misto nepronajimate)
Nizké (1 bod),
vysoké (9 bodU)
Diferenciace slu-
Zeb 4,8 5,4 6 8 9 7 4 6 2 3 3 3
Cim vy&&i diferenciace sluzeb (moZnost odli$eni od konkurence), tim nizsi rivalita v
odvétvi. Zakaznik je svatebnimu mistu s ubytovanim a jeho dalsSim mozZnostem vérnéjsi.
Vysoka diferenciace vyrobk(/sluzeb (1 bod), nizka (9 bodu)
Diferenciace kon-
kurentd 5 5 3 4 3 4 3 3 8 7 7 7
Jestlize se konkurenti lii svymi strategiemi, plvodem, silou, zemi plvodu, pfistupy ke
konkurenc¢nimu boji, pak je konkurenéni rivalita vy$si. Vyvoj je hire predvidatelny, mohou se
vyskytovat "pre-
kvapeni" atd.
Nizka diferenciace konkurentt (1 bod), vysoka (9 bod)
Rozsifuji se kapa-
city pouze ve
vétsich prirust-
cich? 2,4 3,4 4 6 1 3 4 5 1 1 2 2
Jestlize ano, pak je konkurencni
rivalita vétsi.
Kapacity se rozsiruji v malych prirGstcich (1 bod), ve vétsich (9 bod)
Intenzita strate-
gického usili 4,6 6 9 9 1 3 5 7 4 6 4 5
Jestlize je vétsi pocet konkurent( ve svatebnich mistech s ubytovanim, pak je konkurencni
rivalita velka (intenzita strategické-
ho usili)
Intenzita strategického Usili mala (1 bod), velka (9 bodu)
Naklady odchodu
z odvétvi 5 54 3 5 9 6 5 7 2 2 6 7
Je-li nakladné odejit z odvétvi svatebnich mist s ubytovanim, pak je rivalita vétsi, firmy se zde
snazi udrzet. Tyto naklady mohou mit napfiklad podobu uzavienych dlouhodobych kontraktd,
nesplacenych pujcek, realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zasob hotovych vyrobka,
emocionalnich postojd vlastnikd, tradice atd.
Naklady odchodu jsou nizké (1 bod), vysoké (9 bodu)
Charakter konku-
rence, postoj k 4,6 6 7 9 3 7 3 4 5 5 5 5
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business etice ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Konkurence se mUze odvijet budto formou "gentlemanské" konkurence nebo "gangsterskymi"

formami. ‘ ‘ ‘ ‘

Konkurence typu gentleman (1 bod), gangster (9 bod()
Site konkurence | 4,8 \ 5,6 \ 3 \ 4 5 4 4 7 3 4| 4| 4

Konkurence muze byt omezena pouze na urcity aspekt (napf. cenu) a nebo muze byt Siroka,

uskutecnovana vice formami (kvalita, dal$i moZnosti, nadstandard) . Ve 2.pfipadé je rivalita vyssi.

Konkurence je omezena jen na urcity aspekt (1 bod), je Siroka (9 bod()

Jestlize redukce nakladu z rozsiteni obchodnich aktivit je velka, pak existuje mensi hrozba vstupl

(mali za¢inajici konkurenti nemaji v odvétvi $anci). Uspory z rozsahu se mohou projevovat

rdznymi formami.

Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), malé (9 bodu)

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi I 4,2 ‘ 5,6 5| 8 4 5 2 3/ 3|/ 5| 7 7
Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou naroc¢nosti. Velkou roli zde
hraje také riziko podnikani,

potfeba know-how atd. ‘ ‘

Kapitélové naro¢nost vstupu je vysoka (1 bod), nizka (9 bodu)
Pfistup k distribucnim kanalim I 3,8 ‘ 5 3] 8 3 6 5 4/ 3/ 2 5 5
Cim omezenéjsi pristup k existujicim distribuénim kanalaim, tim
obtiznéjsi je vstup do odvétvi.

Pistup k distribu¢nim kanaliim je obtizny (1 bod), snadny (9 bod()
Potieba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni
technologie, know-how, patenty, licence 3,2 3,4 1] 1 3 4 7 8/ 1| 1| 3 3

znalosti, povoleni, atd.
Ano (1 bod), ne (9 bod()

PFistup k surovinam, energiim, pracovni sile 3,2 4 3| 5 4 5 4 5/1, 1| 4 4

neni snadny (1 bod), je snadny (9 bod)
Schopnost existujicich konkurent sniZzovat po vstu-
pu novych konkurentt naklady a 52| 5,2 3| 6 8 3 4 4/ 5 6| 6 7

zlepsovat sluzby je ve svatebnim misté s ubytovanim

Je vysoka (1 bod), nizka (9 bod)
Diferenciace sluzeb, loajalita zakazniku existujicich
konkurentd 46| 4,8 6 4 2 4 8 8 4| 4| 3 4

Jestlize sluzby hlavnich konkurent( jsou vysoce diferencované (odlisné) a jejich zékaznici

jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtizné;si.

Diferenciace je vysoka (1 bod), nizka (9 bodu)
VIadni politika ‘2,6‘ 4\ 3| 6 3 6/ 2 3 2| 2 3/ 3

Jak je vldda naklonéna vstup(im do odvétvi? (dotace, licence, antimonopolni politika atd.)

Negativné (1 bod), pozitivné (9 bod()

Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi ‘ 3,8 5,6 7/ 9 4 7 3 4/ 3| 5| 2 3
Jestlize mUzZe nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno (v
disledku nepratelské reakce

jiz existujicich konkurentd) "couvnout", pak je hrozba vstupu vyssi.
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cesta zpét je obtizna (1 bod), "cesta zpét" je snadnd (9 bod)

Pocet vyznamnych zakazniku 3,2 | 4,2 5| 8 5 6 1 20 3] 3| 2 2
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vy-
znamnych zakaznikd, pak je

vyjedndvaci sila téchto zdkaznikl vysoka (je to tzv. "uzavieny business").
mnoho drobnych zékaznik( (1 bod), nékolik malo vyznamnych
zékaznikl (9 bodu)

Vyznam sluzby pro zakaznika ‘ 2,2‘ 2,6 5/ 5 1 2 2 21| 1| 2 3

Sluzba je pro zdkaznika vyznamna z hlediska podild na jeho vyda-
jich.

Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod), nevyznamny (9 bod)
Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci
("switching costs") 4,2 5 71 9 4 5 1 2/ 4| 4| 5 5

Jsou-li vysoké, pak je zakaznikova vyjednavaci sila nizsi.

Naklady prechodu jsou vysoké (1 bod), nizké (9 boda)

Hrozba zpétné integrace ‘ 2,2 ‘ 2,4 4, 5 4 4 1 111, 1, 1 1
Zakaznik mGze snadno zacit podnikat v analyzovaném odvétvi a
kromé jiného

se zaCit zasobovat sam. ‘ ‘
Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod), vysoce
pravdépodobna (9 bodu)

Ziskovost zdkaznika ‘ 3,6 ‘ 4 2| 2 3 5 7 73] 3] 3 3
Je-li zakaznik ziskovy (je pro néj sluzba nepostradatelna), pak jeho
vyjednavaci sila je nizsi

Vysoka 1 bod , nizkd 9bod0

Pocet a vyznam dodavatelt 46| 4,4 4, 3 2 4 7 7/ 5| 4| 4 4

PFi malém poc¢tu moznych dodavateld je jejich vyjednavaci sila velka.

Dodavatell je mnoho (1bod), malo (9 bod()
Existence substitutl - jsou hrozbou dodavatel?? ‘ 2,8 ‘ 3,4 2| 2 2 6 2 2/ 3] 2| 5 5

Ano, velka hrozba (1 bod), ne, mala hrozba (9 bodd)
Vyznam odbératelil pro dodavatele ‘ 2,8‘ 3,4‘ 2‘ 2 3 5 3 4/ 3] 2 3 4

Cim menéi je vyznam odbératel(l pro dodavatele, tim vétsi je vyjednavaci sila dodavatel(.

Velky vyznam (1 bod), maly (9 bodu)
Hrozba vstupu dodavatelli do analyzovaného od-
vétvi 3,2| 3,6 7 7 5 6 1 11| 2| 2 2

Zvysuje vyjednavaci silu dodavateld.

Nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobnad (9 bod)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi ‘ 3 ‘ 3,2 ‘ 4 ‘ 4 ‘ 6 6 1 1) 2] 3] 2 2
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Cim organizovanéjsi (napt. odbory), tim vétsi vyjedndvaci sila - toto plati specidlné pro trhy prace. ‘ ‘
Nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)

Existence mnoha substitutt na trhu 3,8 5 5/ 8 5 7 1 2/ 5 5| 3 3

Milo, resp. zadné substituty (1 bod), mnoho substitutd (9 bodu)
Konkurence v odvétvi substitutt ‘ 3,6 ‘ 3,6 7! 7 4 5 2 20 3] 2| 2 2

Je-li konkurence v odvétvi substitut( tvrdsi, pak mohou byt jejich vyrobci ke vstupu do

"naseho" odvétvi vice motivovani. Nizka (1 bod), vysoka (9 bod)
Hrozba substitutii v budoucnosti? Objevi se? ‘ 4,2 ‘ 4,8 9| 9 5 6 2 3/ 2| 3] 3 3

Pravdépodobnost Ze se objevi je nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)
Vyvoj cen substitutt? ‘ 3,2 ‘ 2,6 3/ 1 1 1 5 4/ 1 1| 6 6

Jejich ceny se budou spise sniZzovat nebo zvySovat?

Zvysovat (1 bod), snizovat (9 bod)
UzZitné vlastnosti substitutt? ‘ 5| 4,8 2| 2 7 7 6 5/ 5/ 5| 5 5

Budou se zlepsSovat nebo zhorsovat?

ZhorSovat (1 bod), zlepSovat (9 bod)

(vlastni tabulka, upraveno dle Soukalova 2020)

Vysledky:

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi neni dramaticka. Dle odbornikl se ocekava zvyseni vstupu konku-
rent do svatebnich mist pro svatbu v zavislosti na zvySené poptavce po svatebnich stodoléach.
Oproti tomu ocekavaji lehce snizenou poptavku v budoucnosti. Odbornici se v budoucnu neboji
velkého nértstu konkurentti. Aktualng konkurencni rivalitu hodnoti jako pfiméfenou a neocekavaji
vyrazné zvyseni narustu konkurentii, protoze se neni snadné do odvétvi dostat vzhledem k vysokym
pofizovacim nakladiim a fixnim nakladiim jako je topeni, pojisténi objektu, splaceni plijcek a hypo-
téek, zalévani, udrzovani objektu. Z téchto divodu je navic narocné odejit z odvétvi, a to 1 proto, ze
zakazky na svatbu jsou domluveny i na 2 roky dopfedu a vétSina svatebnich mist vybird zalohu od
10-50% ceny. Charakter konkurence je spise formou gentlemanské dohody, kdy se, az na vyjimky
ned¢laji ,,podrazy*. Kazdy se snazi odlisit vlastnimi schopnostmi a kvalitou sluzeb a nezajima se o
konkurenci. VétSina se domniva, Ze je Siroka moznost, jak se odlisit od konkurence, nékteti uvadeji

jako vyhody strategickou polohu, krasu okolni krajiny, kvalitu nabizenych sluzeb v pohostinstvi, ¢i
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moznosti zorganizovat si svatbu piesné dle potieb snoubencti, bez zasahovani do jejich organizace

a chodu svatby.
Hrozba vstupu do odvétvi

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi je znacnd. Je nutno potidit svatebni misto s ubytovanim,
konkurent tedy musi misto koupit, pfipadné zrekonstruovat, upravit, vzit si na né¢j hypotéku, rovnéz
je nutné pocitat s naklady na vybaveni a zdzemi pro svatebni misto, jako je vyzdoba, slavobrana,
ubrusy,zidle, stoly, potahy atd. Cena se znacné lisi od velikosti mista a nabizenych sluzeb, ale

wewr

je nutno se zaméfit na kvalitni web, socidlni sité a staly marketing k ziskéani klientt.

Potieba vlastnich technologii, know-how a patentii. Pii vstupu do odvétvi je tieba ziskat zivnosten-
ské opravnéni, coz neni nikterak tézké, problematické je ziskat opravnéni pro stravovani a provo-
zovani restaurace, kde je pozadovana koncese. Vzhledem k moznostem odliSeni neni klicové
,know-how*. Piistup k surovindm, energiim je snadny. Odbornici zmifiuji pouze naroc¢nost zajisténi
kvalitni pracovni sily. Schopnost snizovat naklady po vstupu novych konkurentt je nizka. Loajalita
stavajicich zdkaznikl je nizkd, vétSina lidi se bere jednou za Zivot, nemaji tedy potfebu se vracet na
stejné misto. VIadni politika je neutrdlni, nevytvaii vyznamné pobidky, naopak zavedeni EET je

brzdou v tomto odvétvi.
Hodnoceni vyjednavaci sily zakazniki

Pocet vyznamnych zakaznikl neni takika zadny, jelikoz lidé vstupuji do manzelstvi obvykle jeden-
krat za zivot, je tedy takika nemozné navazat tak silny vztah, aby pii pfipadné druhé svatbé piisli na
stejné misto,protoze ji chtéji s jinym partnerem jinak a jinde. Vyznam sluzby pro zakaznika je vy-
znamny. VétSina zen bere vstup do manzelstvi velmi vazné a chtéji si svlij den uzit, a pokud maji
predstavu, co chtéji od svatebniho mista, co ma poskytovat, jak ma vypadat a jaké sluzby nabizet,
neni pro n¢ velka priorita finance. Zdkaznikovy néklady pfi pfipadném pftejiti ke konkurenci jsou
finan¢n¢ poznat. Kazdé svatebni misto si bere zalohu na svatbu a o tu by zédkaznik pfisel. Nicmén¢
pii rozhodovacim procesu, kde mit svatbu, finance nejsou prvotady atribut. Za ziskovost zakaznika
lze povaZzovat nikoliv finan¢ni, ale emo¢ni ziskovost. Snoubenci ziskaji misto, které se jim libi a

pusobi na né pozitivné.

Pocet a vyznam dodavateli
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Z hlediska svatebnich mist se odbornici shodli, ze vyjednavaci sila je mal4d. Nékolik odbornikii

zminilo prani pradla, kde je vyjedndvaci sila vysoka. V regionu je malo pradelen a vétSina z nich

nebere nové klienty. Mohou si tedy diktovat ceny a vyjedndvaci moznosti jsou takika nulové.
Existence substituti

Z pohledu svatebnich mist ke svatb¢ existence substitutii je nizkd. Je mozné, ze se zméni trend
a misto svatby s ubytovanim se bude délat svatba tfeba na paloucku bez ubytovani, ale globaln¢ je

to mén¢ pravdépodobné, jelikoz svatby v této formée maji u nas tradici.

1.14 Swot analyza

Tato analyza se zaméfuje na produkt prondjmu zdmku svatebni klientele, aby bylo mozné 1épe po-
znat vnitini a vnéj8i prostfedi zamku Ttebusin. Poznanim silnych a slabych stranek se da lépe pra-
covat na zlepSovani sluzby a Iépe se orientovat ve smefovani sluzby. Zaroven je vhodné k uvédo-

méni si silnych stranek a jejich vyuziti v marketingové komunikaci.

1.14.1 Silné stranky:

velké spole¢né prostory

Cisté prostredi zamku

uzavieny cely aredl jen pro svatbu

prostorné pokoje se zdmeckou tématikou, obrazy na sténach, nebesa nad posteli
nové zrekonstruovany velky sal,

svatebni misto, hostina i pfespani vSe na jednom mist¢

pln€ vybavena nerezova kuchyné

vybaveny bar

karlovarsky porcelan v jednotném stylu s erbem rodu Meraldi
stabilni teplota v zdmku, i pfi vysokych letnich teplotach je pfijemné
velka chladici mistnost na potraviny

moznost manipulovat se stoly a Zidlemi, lehce pfenosné

zahradni terasa

zahradni nabytek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

velky gril na grilovani a extra automaticko-oto¢ny gril na prase
v pripad¢ vétsi svatby moznost vyuzit zahradu pro stanovani
velka zahrada s parkem o rozloze 8 000 m’

velky 400lety buk pro svatebni obtfady

osvétleni buku - vecerni ,,vauu efekt*

uzaviené parkovisté

individudlni pfistup

moznost malych, stfednich 1 vétSich svateb

moznost klientli obstarat si vlastni catering ¢i zajistit kuchaie
velké mnozstvi zelené v parku a zahradé

Clenitost v zahrad¢ a moZnost objevovani riznych zakouti
poticek s jezirkem v zahradé

détské hriste

moznost vypijcit potahy na zidle, ubrusy, povleceni

moznost zprostfedkovat kuchate a pomocny personal na bar

1.14.2 Slabé stranky:

horsi stav nemovitosti — okna ve Spatném stavu, omitka opadava

neni mozné vyuzit pfes zimu - neni vytopitelné v minusovych teplotach
zastaralé vybaveni pokoji a koupelen

mala kapacita ubytovani pro vétsi svatby

chybi bezbariérovy ptistup do prvniho patra k pokojtim

nedostatek financnich prostfedkl na vétsi rekonstrukce

mala kapacita uzaviené¢ho parkovisté (max. 27 aut)

chybi zastfeSeni zahradni terasy

vyraznd razova barva na nohach stolt a zidli

rozpadajici se historicky most pies potok



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

vysychajici poticek v obdobi letnich mésict

1.14.3 Prilezitosti:

zvySujici se pocet siatkil

atraktivni lokalita nemovitosti

dobra dopravni dostupnost

mensi konkurence v parametrech vSe na jednom misté
spoluprace se svatebnimi agenturami

poloha v regionu

1.14.4 Hrozby

nezajem o nizkorozpoctovou svatbu

nedosazitelnost externiho personalu

zmeéna pravnich norem v oblasti svateb, ubytovani
ekonomicka krize

nafizeni uprav od pamatkové péce

vyhlaska o zakazu ohtostroji v rdmci obce

negativni naladéni obyvatelt obce kvili zvySenému hluku

nedodrzovani no¢niho klidu od klientli v pronajmu

1.15 Kvalitativni vyzkum

Pro ziskani kvalitativnich dat byla pouzita metodaindividualnich rozhovort. Individudlni rozhovory
byly provedeny snevéstami a zenichy, ktefi méli v nedavné dobé svatbu nebo ji planovali
v nejbliz§im roce. Pro tento cel bylo vybrano 12 ucastnikli, nékteti i z fad klientl zamku Tiebu-
Sin, a tim bylo dosazeno zpétné vazby. Z tohoto divodu bylo u nékterych respondenti dotazovano
na spokojenost. Rozhovory se konaly v kavarné nebo po telefonu a byly zaneseny na zvukovy nosic
a jsou prepsané soucasti piilohy. Slouzily mimo jiné k poznani cilové skupiny, jejich preferenci,

spokojenosti se svatbou, webem, sluzbou. Zakladni otazky byly pfedpfipraveny, hlavnim cilem
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vSak bylo zjistit co nejvice informaci, proto se doptavalo dle odpovédi respondenti a otazky byly

poloZeny v rizném sledu.

Osnova otazek:
1. Jak dlouho doptedu jste zacal-a vybirat svatbu?
2. Co je pro Vas dilezité z hlediska svatby? Co musi byt na Vasi svatbé?

3. Jak velkou planujete svatbu? Pro kolik lidi? Jakou mate predstavu o rozpoctu? Jakou ¢astku pla-
nujete na prespani? Jakou castku planujete na jidlo? Jakou ¢astku planujete na zabavu?

4. Mate jasnou piedstavu o stylu svatby a v jakych barvach ji chcete?

5. Zapojuje se aktivn¢ Vas partner, partnerka? Probirate vSe spolu? Kdo je vice iniciativni v piipra-
vach na svatbu?

6. Z jakého jste regionu? V jakém misté se chcete vdavat, zenit? Do kolika km od vaseho bydliste
jste ochotna mit svatbu?

7. Na kolika mistech jste se byla podivat? (na kolik se planujete podivat)
8. Jsou pro Vas dulezité reference? Od koho?

9. Je pro Vas zajimavy koncept, kdy nemusite platit za restauraci, ale uvafite si jidlo sami nebo Va-
Se rodina ¢i kamaradi?

10. Libilo by se Vam mit moznost platit jen za ndkupni velkoobchodni ceny suroviny a platit hodi-
novou mzdu kuchaitim a ¢isSnikitim, ktefi by se o Vs starali? Domnivate se, ze tento koncept vyjde
levnéji nez udé€lat svatbu v restauraci?

11. Chcete mit vSe na jednom miste€? Tedy obiad, hostinu, zdbavu 1 ubytovani?
12. Znate zdmek TiebuSin?
13. Kde jste se o ném dozvedéla?

14. Jak se Vam libi web? Dozvéd¢la jste se na ném vse, co jste potiebovala? Co se Vam na webu
libi, nelibi? Co byste na webu vylepsili?

15. Jak jste se o zdmku Tiebusin dozvédela?
16. Zajimalo by Vas mit na ném svatbu? Za jakych podminek? Pro¢ ano, ne?

17. Je pro Véas zajimavé mit na svatbu cely vikend véetné patku, kdy si v§e mlzete nachystat a na-
zdobit? Kolik jste ochotna za vikend timto stylem zaplatit?

1.15.1 Analyza kvalitativnich dat

Jak bylo zminéno, ptepsané rozhovory jsou v piiloze. Pro marketingové ucely jsou vyzdvihnuty

jednotlivé skutecnosti:
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Délka planovani svatby, priority

VétSina respondenti odpovédéla, ze chtéli svatbu dle tradic do roka, ale Ze je pravda, Ze jim to na-
konec nevyslo a tfeba se to protahlo z divodu finan¢nich nebo té¢hotenstvi. Na svatbé potiebuji po-

hodu, svou rodinu, svatebni tradice, dobré jidlo.
Pocet hosti, rozpocet svatby

Pocet hostl rtizné varianty v rozmezi 12-130hostli. Rozpocetje udavan jako finance pod kontrolou,

Karolina ,,rozpocet, snazime se to drzet co nejniz, takze se snazime co nejvic veci si udelat sami, ale

rozpocet nemdame primo. “ Oproti tomu Tereza“Zatim mné nerekli, kolik to bude na hosta stat, ono

by se asi nic moc nezménilo, je to misto ktery chci, jsou toveci,ktery chci. Takze by se nic nezméni-

lo. Myslim si, Ze nebudu néjak moc prekvapend, kolik to stoji. Hanka na dotaz rozpoctu na svatbu
y &

uvedla ,,meli jsme 30 000K¢, nakonec se nam vysplhalo na 60 000K¢.* Tedy predstava od reality

dvojnéasobné prekrocila plivodni zdmér.Cena za jidlo, uvadéna jako cena za osobu, 600- 1000K¢.
Cilova skupina

Kdo je vice iniciativni v zafizovani svatby. Jana uvedla ,,Veétsinou jsme vse spolu probirali, ale tre-
ba kvétiny Fikal, Ze nechd na mné, Ze tomu nerozumi. Jo a taky se Satama mi nepomohl.* Sarka
uvadi ,, 7ikal nazory. Tak pak také hledal na internetu. Jinak se vsim souhlasil, co jsem navrhla.*
Oproti tomu Sarka2 ,,Mdlo, moc mi do toho nezasahoval. Jedind jeho priorita byl oblek. Ja asi 90%
planovani svatby a partner zbytek. “Tereza dokonce uvedla ,, Ne a jsem za to rada, at mné do toho
nekecd. Ja kdybych po nem néco chtéla, tak mné pomiize, ale protoze mné zna, tak se drzi zpatky.
Ale tak probiram to s nim, co a jak bych chtela, on mné rekne, Ze se mu to libi, nebo Ze se mu to
nelibi a to je vSe. Ja vim, zZe se mu to sice nelibi, ale je mu to vilastné sumak. Ja kdyz budu mit néco,
co se mné nelibi, tak kvuli tomu nebudu spat, jemu je to jedno.‘ Ptiklad muzského thlu pohledu
., Pritelkyne tak 80-90%, ale veétsinu se mnou konzultuje. Ja reknu svij ndazor a ona to pak udela

¢

podle sebe.
Vzdalenost od mista bydlisté

Vsichni respondenti odpovédéli, Ze se chtéji brat v misté bydlisté. Dojezdova vzdalenost, to byly
hlavni odpovédi. Pro nékoho hodinka cesty od mista bydlisté, dalsi odpovédi do 20 minut, 35 mi-
nut, pil hodiny, 20 km, 80km.

Pocet navstivenych svatebnich mist

Odpoveédi se riiznily, byli respondenti s jednim mistem, 2, 3, 4 mista, dokonce 1 8 mist.
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Diilezitost referenci a kde je hledaji

Respondenti odpovidali rizné, pro né€koho jsou dulezité reference, jiny respondent vibec nefesi

reference. Respondenti fesi reference jak ptes internet, tak z okruhu rodiny, ptatel, znamych.

,,Rekla bych, Ze ne. Na hospodu treba nejsou dobry reference a zase si rikam, Ze na masu a pecivu
a rizkach se neda nic moc zkazit a to, co po nich chci, je ta obsluha. Internet té viibec nezajimal?

Ne. “
Vyznam svatby, hostiny i pfespani na jednom misté.

Az na jednu respondentku, kterd uvedla, ,,Je mné to jedno. Tim Ze jsem nasla krasné misto, kde se
da udélat vsechno, tak jsem za to rada.” VSichni respondenti uvadéli prioritu mit vSe na jednom
miste.

Koncept moZnosti platit hod mzdu personalu

Respondentiim byla objasnéna moznost platit personalu hodinovou mzdu a zda si mysli, Ze to vyjde
levnéji a ptipadné o kolik K¢. V principu jde o placeni surovin za ndkupni cenu a extra platit perso-
nalu za Cas straveny obsluhou a ptipravou. Necekan¢ vétSina dotazovanych respondentii uvedla, ze
nevi, nejsou si jisti, nedokazi posoudit. Jako ptiklad odpovéd’ respondenta ,,Myslim, Ze to vyjde na
stejno, jen to bude mit nevésta vic pod kontrolou, ale nemyslim si, ze by ji to vyslo levnéji. Myslim,
Ze by bylo dobre, kdyby to tam bylo néjakym prikladem rozepsano, na kolik to asi vyjde. Jarda
uvadél ,,Bylo, ale bylo by diilezite, jak ten kuchar vari, jestli je moznost tieba nékde to jidlo ochut-
nat, jinak by to bylo pro mé bezpredmeétny. Na svatbu je v sazce hrozné moc, nez abych vsadil na

‘

nekoho, koho neznam, jak vari. Myslim, Ze by to mohlo vyjit zhruba o 20% levnéji.

Je tedy ziejmé, Ze tato strategie neoslovila cilovou skupinu, komunikace ve sméru k zakaznikiim
neni dostate¢na. Vyuzit této konkuren¢ni vyhody proti ostatnim konkurentiim je mozna jediné

vhodné nastavenou komunikaci k cilové skuping.
Webové stranky zamku Ti¥ebusin

Vétsina respondentt uvedla: web je jednoduchy, oceiiuji, ze na rozdil od jinych webt jsou na ném
uvedeny veskeré informace o svatb¢, zejména ceny, tedy maji okamzitou pfedstavu o cené. Libi se
jim piehlednost, v porovnani s jinymi weby se jim 1ibi vice. Jako negativa bylo uvadéno malo foto-
grafii, jedna respondentka uvedla, Ze se ji nelibi panoramatické fotografie, protoze pak nema pred-
stavu o prostoru. Respondent Ales odpovédé€l ,,Dozvedeél jsem se vSechno, co jsem potieboval, hod-
né jsem ocenoval kalendar obsazenosti, chybéla mné sbirka odkazu na mistni podnikatele, co by
nam pomohlo s hledanim dodavatelii. Ocenil bych to jak na webu, tak pri rozhodnuti. Bylo by to

pro mé plus. Ocenili jsme i pékny fotky, ten web je vycerpdvajici, co se tyce moznosti, a dobre
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zpracovany, tak jak jsme koukali na jiny weby, je to jeden z nejlip zpracovanych webii, a to také

hovorilo pro, kdyz jsme se rozhodovali‘“Tereza uvedla:,, Na webu bylo viechno detailne napsano,
nic mné nechybélo. Byl jednoduchy, ale prehledny, nasla jsem fotky, tak i kalendar obsazenosti.
Kde se o néem dozvédela? Na internetu. Jak jste hledala? Hledala jsem na Googlu, pres klicova
slova mista pro svatbu Ustecky kraj.“ Z vy$e uvedenych poznatki plyne, e by se na webu mélo
pracovat zejména s fotografiemi a zvazit prepracovani textil. Je otazka, zda upravovat web do mo-
dernéjsi podoby, protoze oproti jinym weblm, které byly moderni, se uzivatelim vice libil tento

jednoduchy a oceniovali zejména prehlednost.
K vikendu den navic

Pro vétSinu respondentil je zajimava moznost si k vikendu piikoupit navic den, aby si mohli vSe
v klidu nachystat, upozornovali ale na skutecnost, ze je dulezité, za jakou cenu. Ptiklad odpovéedi
respondenta: ,,Kdyby ta castka byla umeérna, tak je lepsi si to predzdobit ctvrtek, patek a v sobotu uz

prijet k hotovému. “
Je tedy vhodné vytvofit cenovou a komunikacni strategii s ohledem na ocekavani respondentt.
Zpétna vazba na zamek od respondentii, co na ném byli

V této fazi je nutno podotknout, Ze z oslovenych 11 respondentl to byli jen 3, proto z uvedenych

dat nelze dé€lat zaveéry, ale pouzit jen k nahledu.

Ales, svatba rok 2019 uvedl* ,, Plusy urcité cena 35 000KC to je velka prednost. Vse jsme si mohli
udelat sami,jak jsme chtéli, potrebovali a citili. To bylo super. Velka zahrada, ne na kazdém zamku
dovoli stanovani v zamecké zahrade, i prenocovat. A i prespavani, tim, Ze jsme prekrocili kapacitu a
Ze i tak ti lidi mohli prespavat vevniti- na koberci. Diky tomu formatu, Ze to neni honosny zamek a
zdroven to neni ani pastouska, zZe byli uspokojeni lidi, co ocekavali kvalitni ubytovani, i lidi co byli
ochotni spat ve stanu. Negativa, na prvni pohled nam to prislo, Ze to neni reprezentativni a pred-
stavovali jsme si, Ze vevniti to bude v ubohém stavu. Ale nakonec jsme se rozhodli podivat i dovnitr
a byli jsme prekvapeni, Ze vevnitr je to strasné super a ta zahrada je krasnd. S ohledem na cenu,
nic. Byli néjaky veci, jako, ze nedoléhaji dvere, nebo podhledy praskliny na zdi atakovy véci. Mys-

lim, ze jsme dostali hodné dobry pomer cena kvalita. “ Jana, kterd se vdavala na podzim, 2020 tvrdi:

. Na poprvé kdyz jsme obhlizeli z venku, a to jsme si vikali, Ze laska to na prvni pohled neni, ale
kdyz jsme videli interiér a poznali sympatickou majitelku, tak jsme usoudili, Ze je to pékné misto.My
Jjsme se koukali na stranky, kde byli hezky fotky pokoju, jak to vypada pékné zevniti a kdyz jsme tam
prisli, tak tam byl obrovskej hranatej Zlutej barak s ndapisem Schlos hotel Hubertus a zahrada treba

nebyla vitbec videt. Urcité si vybavuji hezkou krdasnou zahradu, hezké dispozice, jako tady by se
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dalo stanovat, tady grilovat, tady by bylo posezeni, vevniti byly ty mistnosti, vypadaly pekné, také

se mné libila nebesa, Ze byla skoro ve vsech pokojich a ne jen v par, a také mné zaujala chladici
mistnost. Mé zaujala ta velka kuchyn, kdyz uz je to na svatbu, potrebujeme velkou kuchyn, Ze je tam
hodné horakii, mycka, hrnce. Jak jsme byli skepticti na ten prvni dojem, tak vevniti nds to hodné
nadchlo. Jak jsme byli v tom novomanZelskym apartma, tak ze tam jeden kohoutek hur otvira a jed-
no svetlo osvetluje. “Oproti tomu Markéta nakonec svatbu na zdmku neméla, jeji zpétnd vazba z
navstévu zamku. ,, Na prvni pohled z venku nevypada vabné, okna, omitka. Ale potom ty interiéry,
madte to tam hezky, Cisty a je videt, Ze se o to stardte. Zaujaly mé pokoje, Ze maji kazdy svoji koupel-

nu, coz je super a zahrada je taky moc pékna.

1.15.2 Kvantitativni vyzkum

V ramci kvantitativniho vyzkumu byla oslovena cilové skupina uzivateld, co méli v minulém roce
svatbu, nebo ji planuji do roka a pll od vyplnéni dotazniku. Dotaznik byl sestaven v elektronické
podobé a k sbéru dat bylo vyuZzito vyplnto.cz. Uzivatelé byli oslovovani osobni komunikaci, mai-
lem, ptes socialni sit’ facebook. Podatilo se ziskat 449 respondentt. Z uvedenych respondentii bylo
jen 34 muzi. Nejvétsi skupina 44% spadala do vékové hranice 26-30 let, zucastnilo se prizkumu
53% vysokoskolaki, 31 % stfedoskolakl s maturitou. Plnych,cozZ je jedineény vysledek vzhledem
k maximélni mozné skuping. Je nutno podotknout, ze tohoto vysledku se podatilo dosdhnout moti-
vaci oslovenych respondentii nabidkou slosovani s moznou vyhrou 2 denniho pobytu na zamku
Ttebusin. Dulezitymi podklady byly poznatky ziskané z osobnich rozhovord, stejné jako osobni

autor¢ina zkuSenost s pronajimanim mist na svatbu. Prizkum probihal od 13.2. do 2.4 2020.

V dotazu ,zda jiz pozadal partnerku o ruku ¢i zda byla partnerem pozadana o ruku?
odpovédélo 96,88 % respondenttit ANO

1,56% NE

1,56% respondentd, Ze je to prezitek.

Z uvedeného plyne, Ze zadat o ruku je v CR stéle tradici a piedpokladem k tomu, aby se lidé vzali.

Na dotaz v jakém mésici probéhla Zadost o ruku?

prosinec 77 17,15%
Zari 49 10,91%
cerven 45 10,02%
srpen 41 9,13%
cervenec 38 8,46%

Unor 36 8,02%
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leden 29 6,46%
listopad 27 6,01%
fijen 26 5,79%
kvéten 26 5,79%
brezen 24 5,35%
duben 16 3,56%
nepozadal, jen jsme se

domluvili, Ze se vez- 14 3,12%
meme

Z uvedeného plyne, Ze jsou mésice, které jsou zajimavejsi pro smeéfovani marketingové komunika-

ce a tento vysledek bude vyuzit v projektové Casti.
V dotazu,za jak dlouho po Zadosti zacali FeSit misto na svatbu?

Nejvice 151 respondentt tedy 33,6% uvedlo do mésice a 128 respondentl tedy 29% uvedlo oka-

mzité do tydne. Do 3 mésici feSilo svatbu 67 respondenti tedy 15%.

Z vysledki vyplyva, Ze necelych 63% respondentli fesi misto na svatbu do jednoho mésice, s touto

informaci se dé& pracovat pravé ve zvolené komunikacni strategii.
Kolik hostii planujete pozvat na svatbu?

Nejvice 133 respondenttl, tedy 30% zvolilo odpovéd” 51-70 hostil
Nésledovani 123 respondenty, 27% 31-50 hostl

Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ se 102 respondenty,23 % 71-100 hostl

Ostatni odpovédi byly pod 6,5% a nemd tedy smysl se jimi vyraznéji zabyvat. Jak je vidét 80%

respondentti tvofi svatby od 31-100 hostt, tedy idealni potencionalni zakaznici zamku Tiebusin.
Do jaké vzdalenosti chcete mit od mista bydlisté svatbu?

Nejvétsi procento 44% uvedlo do 30 km, celkem 200 respondentti

27 %, tedy 120 respondentt uvedlo pfimo v misté bydlisté

62 respondentil,13% uvadi do 50 km

24 respondentil, 5% uvadi do 80km

Ostatni respondenti jsou pod hranici 5%, jsou to respondenti, ktefi uvadi, Ze je jim to jedno, nebo
100 ¢i 150km.

Z uvedeného plyne, ze 71% respondentli chce mit svatbu ve svém blizkém okoli max. do 30 km.
Zapocitame-li 1 respondenty do 50 km, pak je to 84%, tim je jednoznacné potvrzeno, Ze hlavni

marketingova komunikace musi sméfovat lokéaIn¢ tedy v ramci okresu ¢i kraje. Jisté¢ by bylo vhod-
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né se doptat 120 respondentii, co pfesn¢ mini vyrazem v misté¢ bydlisté, je to pfimo na zahradé ¢i

dom¢ nebo okruh 5 kilometri.

Na kolika mistech jste se byli nebo planujete podivat?

1-2 mista volilo 44% respondenttl,

3-4 mista 24 % respondentt

na zadném, védéli jsme, kde to chceme mit, odpovédelo 23%
5-6 mist navstivilo 6% respondenti

Z uvedenych vysledkd plyne, Ze vétSina respondentii mé predstavu, kde by chtéli mit svatbu a je

pro né postacujici navstivit 1-2 mista.
Pii vybirani mista ke svatbé a hostiné jsou pro Vas diilezité reference?
Pro 79 %, tedy 355 zucastnénych jsou dulezité. Jen 15% uvedlo, Ze nikoliv.

Tady se otvira prostor pro reference od spokojenych zékazniki, piipadné od hostl, co byli na zdm-

ku nékomu na svatbé. Je tedy vhodné zjist'ovat zpétnou vazbu a rozsifovat sluzbu.
Kde hledate misto na svatbu a hostinu?

74 % respondentli uvedlo doporuceni od ptatel a znamych
51 % na internetu pies kli¢ova slova

43 % na facebooku

26 % na vybraném misté bylo n€komu jinému na svatbé
24 % web na svatby

18 % instagram

13 % svatebni veletrh

6 % mapy.cz

2% z novin a ¢asopist

U této moznosti mohli zvolit vice odpovédi. Opét se potvrdilo doporuceni, hledani na internetu pies
klicova slova a socialni sité maji také velkou vahu. Dle vysledka bude navrzena odpovidajici mar-

ketingova kampan.
Jakou ¢astku na osobu plinujete platit hostiim nocleh?

57 % respondentt uvedlo, Ze jim nebudou platit nocleh, Ze si ho hosté zaplati sami.
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13% je ochotno platit 301-500 K¢
10 % 501-800 K¢&

8 % do 300 K¢

7 % 801-1100 K¢

A jen 2% vice nez 1 500 K¢

Z uvedenych cisel je zfejmé, Ze vétSina svatebni klientely neni ochotna platit za své hosty, a tedy
nemaji potiebu fesit castku za ubytovani. Oproti tomu ti, co jsou ochotni za své hosty platit nocleh,

v naprosté vét§in€ nejsou ochotni utracet vice nez je nutné.
V dotazu, zda je nutné mit vSe na jednom misté, 45% dotazanych uvedlo, Ze ANO a 29% Ze NE

V navaznosti na tuto otazku u téch, co uvedli, Ze chtéji mit vSe na jednom misté, 54% respondent

uvedlo, Ze jsou ochotni si pfiplatit a 38% respondentd nikoliv.

61 respondentl neni ochotno si k vikendu pfiplatit ctvrtek, jen 29% je ochotno si pfiplatit a to nej-

Castéji do 5 000 K¢, aby si v klidu mohli vSe nachystat.
Pomaha Vam partner, partnerka s pripravou svatby?
90 % uvedlo ANO a 10% NE

Ve Skélové stupnici méli muzi a Zeny urcit, kolik ¢asu travi proti partnerovi zafizovanim véci na
svatbu, pfi¢emz 1 byla netravim proti partnerovi zadny ¢as zatfizovanim véci na svatbu a opakem

10 travim vSechen ¢as zafizovanim veéci na svatbu.

Ve zpracované tabulce jsou vysledky odpoveédi muzii a zen

Celkovy sou-

Popisky Fadka muz Zena cet

netrdvim zZadny cas zafizova-

nim 1 3 4
2 6 2 8
3 9 5 14
4 6 9 15
5 7 57 64
6 3 40 43
7 1 111 112
8 111 111
9 55 55
vse zafizuji sama 1 22 23

Celkovy soucet 34 415 449
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Z uvedenych dat plyne, Ze Zeny travi vétsi procento Casu zafizovanim véci na svatbu nez muzi, je to

tedy zajimavéjsi cilova skupina ve svatebnim marketingu.
Na jak dlouho chcete mit svatebni misto s hostinou (pripadné i s prespanim) k dispozici?
Jen jeden den uvedlo 130 respondenti

243 respondentl tedy 54% chce mit svatbu minimaln€ den a pil, tedy zajimava cilova skupina, je-

likoz budou muset fesit svatebni obtad, hostinu 1 ubytovani.

Je pro Vas zajimavé si platit prondajem celého objektu a vSe si zorganizovat sama/sam ?
58 % respondentti uvedlo ANO

28% respondentit NE

62 % respondentti NEV]

Opét cilova skupina 58% vhodnych k marketingové komunikaci zdmku Tiebusin

Pronajali byste si na svatbu kuchare a obsluhujici personal za hodinovou mzdu?

40 % by si pronajalo kuchate za hodinovou mzdu

34 % nikoliv

26 % nevi

Marketingovy plan na platbu hodinové mzdy pomocnému kuchaii je realny, je vSak nutno spocitat

ekonomickou vyhodnost tohoto projektu.

Co chcete na své svatbé?

odpovéd’ pocet procenta
fotografa 397 88,42%
Misto, kde je pékna zahrada, ¢i pfiroda 343 76,39%
kadernici 329 73,27%
vizazistku 303 67,48%
tradice (rozbijeni talife, sypani ryze atd. 286 63,70%
dobré jidlo od profesionald 230 51,22%
DJ 225 50,11%
misto kde bude bar i restaurace 198 44,10%
catering 175 38,98%
vSe si zorganizujeme sami 169 37,64%
misto, kde se o vSe postaraji 163 36,30%
floristku 163 36,30%
hudebni skupinu 153 34,08%
jidlo si zajistime sami 80 17,82%

svatebni koordinatorku 41 9,13%
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Z vybranych odpovédi je zajimavéa odpovéd’ misto, kde je pekna zahrada ¢i ptiroda 76 %. Zamek
Ttebusin ma rozlehlou zahradu s parkem, je to jedna ze silnych stranek. 38% respondentti, kteti

hledaji misto, kde si vSe miizou zorganizovat sami, je také idealni cilova skupina.

Vysledky dotaznikového Setieni, odpovédi respondenttl, grafické zpracovani je zpracovéana v prilo-

z€.

Vysledky ¢lenéni dle vzdélani
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III. PROJEKTOVA CAST
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Je nastavena na zaklad€ vysledku Setieni z praktické Casti. Je tfeba ji nastavit tak, aby v idedlnim
piipad¢ zaplnila celou sezonu a nevznikaly prodlevy a tim ztraty v piijmech. Za timto ucelem je

tteba poznat ditkladné svoji cilovou skupinu. Nasledné bude vytvoren komunika¢ni mix.

2.1 Segmentace trhu

Je v podstaté rozdé€leni trhu na nékolik skupin zédkazniki s cilem porozumét co dana skupina zékaz-
nikli pozaduje. Tim se da lepe zacilit marketingova kampan. LepSim cilenim 1épe uspokojite zakaz-
nikovi potieby. V ptipadé zamku TtebuSin vyplynul jednoznacny cilovy zakaznik a to je Zena

v rozmezi 18-35 let.

2.1.1 Geografické hledisko

Jak 1ze z vysledkt Setfeni vyvodit hlavni cilova skupina se nachazi v regionu do 50km, to znamena
regionu okresu, maximalné kraje, je tedy tfeba pii vytvaieni marketingové kampané cilit na tyto
regiony, zajimavy je také region Praha a stiedoCesky kraj, ktery je sice ve vzdalenosti 80 km, ale
ma trzni potencial, z hlediska vysokého poctu osob a silné stranky zdmku Ttebusin, tedy mista, kde
potencionalni klient nalezne vSe v jednom. Svatebni obfad, hostinu i ubytovani. Nemusi se tedy
obavat velké vzdalenosti dojezdu hostli ze svatebni hostiny. Pokud se podaii oslovit ¢ast klientt
z Prahy natolik, ze si zjisti cenovou kalkulaci kupiikladu na webovych strankach, je zna¢na Sance
vyvolani zajmu. VétSinou nasleduje telefonicka komunikace a domluveni ¢asu prohlidky. Prazsky
klient vidi velkou vyhodu v cené, kdy proti svatbé v Praze na zdmku budouci manZzelé vyrazné

usetfi.

2.1.2 Demografické hledisko

Z vysledkl vyzkumu lze zjistit, Ze nejvétsi cilova skupina jsou zeny v rozmezi 26-30 let, nezane-
dbatelna skupina je i zeny 18-25 let a 31-35 let, z hlediska vzdélani dle vyzkumu vysokoskoléci,
nicméné vétSina populace se chce vzit, zaloZit rodinu, z tohoto diivodu nepovazuji za dilezité se
vzdélanim zaobirat. Je tu jista souvislost mezi vysokoSkolskym vzdélanim a ochoté vice utratit za
svatbu, protoZze vysokoskolsky vzdélana klientela vétSinou dosahuje vyssich finan¢nich ohodnoce-

ni. V tomto piipad¢ to neni tak vyrazné procento, abychom se tim zabyvali.
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2.2 Profilace zakazniku

Zakaznikem zdmku TrebuSin mize byt v podstaté kdokoliv ze svatebnich klientt. Urcité vsak
nejsou cilovou skupinou klienti, ktefi se zaméiuji na luxusni zbozi, protoze jednou ze slabych stra-
nek zamku, jsou Spatna okna a opryskana omitka. Z tohoto divodu je vyssi pravdépodobnost, ze
cilovymi klienty budou zakaznici, kteti chtéji Setfit. Cenova politika je nastavena na nizké hladiné.
Rovnéz klienti, ktefi chtéji mit vSe na jednom misté a moznost vyuziti svatby v zahrad¢ tak uvnitt
zamku. Je tedy vyhodné se zaméfit na tento segment zakaznikd, ktefi chtéji mit jistotu, ze se
v ptipad¢ neptiznivého pocasi nic nedéje a vSe bude dle predstav zakaznikli v ndhradnim vnitinim

prostiedi.

2.3 Hodnota pro zakaznika

Zakaznik si kupuje pocit a sluzbu. Klienti si mohou pfed samotnym pronajmem, mohou prohléd-
nout cely prostor a citit jedine¢nost daného mista. Rovnéz emoce z krasné zahrady a parku dodéva-
ji mistu hodnotu stejné jako samotny fakt, Ze jsou na zdmku. Je zde velky prostor osobnim prode-
jem pusobit na klienty pozitivné, jako tieba nabidnutim Salku kéavy, ¢i ¢aje, provedenim po zamku a
rovnou tvorenim piedstav, jak by tam mohli mit nazdobeno, fici jim zajimavou historii zdmku, uka-
zat jednotlivd zakouti zahrady. VétSina nevést méd néjakou predstavu do jaké barvy chtéji svatbu
smétovat, jaké by chtéli mit na svatbé dopliiky, kolik pozvou hostl, zda budou mit détsky koutek,
nebo deti na svatbe nechtéji. Paklize se klientiim dostatecné vénujeme, reagujeme na jejich podnéty

a fec t¢la, dokdzeme sluzbu prodat ve vyhodach, pak je vysoce pravdépodobné jeho ziskani.

2.4 Konkurenéni vyhoda

V Usteckém kraji je vysoka konkurence, zamek Tfebusin ma v8ak konkurenéni vyhodu v moZnosti
klientl si vSe zafidit sami, tedy jak vyzdobu zamku, chystani pokrmi i obsluhu a nakup vlastnich
lihovin. Timto se proti bézné svatbé vyrazné usetii, mize to délat az 70% néakladt. Dalsi konku-
rencni vyhodou je krasné zahrada jiz dominuje 400lety Cerveny buk, pod timto stromem, jeZ se na-
vic daii krasné osvitit je romantické uzaviit svatebni obfad. Zamek disponuje mensimi 1 veétSimi
spolecenskymi prostory. Vejde se az 200 lidi a piivétiva cena ma malou konkurenci. Rovnéz uza-
vieni celého aredlu a uzamceného parkovisté je oproti konkurentiim vyhoda. Prostorné pokoje se
zameckou tématikou, obrazy na sténach, nebesa nad posteli, profesionalni nerezova kuchyné kde
jim muiZze vafit maminka, babicka, kuchat, nebo cateringova spole¢nost. Velka chladici mistnosti na
dorty, maso, zeleninu. Stabilni teplota v zdmku 1 pti vysokych letnich teplotach, moznost vyuzit pro

mladsi hosty pfespani ve stanu v zahrad¢, tedy usetfeni nakladu.
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2.5 Stanoveni marketingovych cili

Zamek TtebusSin na trhu plsobi jiz 2 roky a rok se snazi zaméfovat na svatebni klientelu, vzhledem
k sezénimu omezeni méa v tomto roce vytizenost zhruba 80%. Cilem je tedy vytiZeni kapacit na

100% a zaroven rozsifeni povédomi na lokalnim trhu.

1. Cil vytézeni kapacit na 100% v roce 2021
2. Cil navysit zisk v roce 2021 0 30%

3. Cil spokojenost zakaznika

Cil vytéZeni kapacit zamku na 100% v roce 2021

Vytézenim kapacit se mini vyuziti v§ech vikendt od zacatku sezény tedy 1 dubna po konec sezény
ptlka listopadu. Vyuziti kapacit v tydnu je méné realistické co se tycCe svatebni klientely. Hlavnim

prostiedkem k dosazeni cilu je efektivni marketingova komunikace, ktera je popsana nize.

V dlouhodobych planech je vytéZeni kapacit v tydnu na Skoleni a akce pro firmy, k tomu ale bude
nutné zménit podnikatelskou koncepci a nabrat persondl. Hlavnim prostfedkem k dosazeni cilu je

efektivni marketingova komunikace, ktera je popsédna nize.
Cil navysit zisk v roce 2021 0 30%

Je redlny cil pfi splnéni cile 1, zacileni misto na vikendové pobyty pro skupiny na svatby. Za vi-
kendovy pobyt plati klienti 20 000K¢, svatebni klientelu stoji vikendovy pobyt 30 - 35 000 K¢ plus
navic pfidruzené sluzby jako pijceni potahi, slavobrany, ubrust atd. Podaii-li se vyuzit svatebni
klientelu je splnéni cila realistické. Rovnéz je realistické snizit naklady, nejvétsi naklady jsou na
rekonstrukci, které se bude provadét dale, ale v ptiStim roce nebudou tak velké investice jako letos-
ni rok. Dilezité je promyslet vhodnou cenovou politiku pro ziskéni svateb v tydnu, svatby v tydnu

déla minoritni potenciondlni skupina.
Cil spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika sice v tomto ptipadé nezarucuje opétovné vraceni, protoze kdo by chtél na
druh¢ svatbé mit svatbu na stejném misté€ jako s pfedchozim partnerem, ale je to vyborné z hlediska
pozitivnich referenci. Jak bylo vidét v kvantitativnim vyzkumu na reference dé skoro 80% zékazni-
k. Rovnéz spokojeni a nadSeni hosti svatby §ifi socidlnimi sitémi a osobni komunikaci. Cile do-

sdhneme zpétnou vazbou, doptavanim a vhodnym rozsifovanim dalSich sluzeb.
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2.6 Komunikac¢ni mix

2.6.1 Osobni prodej

Pti telefonické komunikace s klientem, zdjemcem o misto na svatbu se domlouva schiizka. Na
schlizce se prohlédnou prostory zamku a zahrady. Zde nastava vhodny okamzik k osobnimu prode;.
Zakladem je vyzdvihnou vyhody produktu, ukézat jeho silné stranky, naladit klienta pozitivné.
Vtahnout klienta takzvané do dé&je. Tato technika je G¢inna pravé proto, Ze se v klientovi vytvari
piedstava, jak by to mohlo byt pro néj idealni. Zde je tfeba byt ematicky, mily, vstiicny a vybudo-
vat si v klientovi ditvéru. Je tfeba okamzité¢ reagovat na ndmitky, namitku pfijmou a s usmévem

argumentovat a navrhnout feSeni.

2.6.2 Ewent marketing

V piipadé zamku Tiebusin se zacalo pouzivat setkani budoucich nevést a Zenichti na takzvané pra-
covné - zazitkovém vikendu. Je to akce, kterou je vhodné jesté vice podporovat, jelikoz ze zpétné
vazby jsou jednoznaéné vidét pozitiva. V principu jde o vikendovy pobyt na zamku, kdy si klienti
vyzkousi na zacatku sezony jaké to je nachystat zamek na sezonu. Dorazit mohou uz v patek, nebo
az v sobotu. Maji zajisténo zdarma ubytovani na zamku plus sobotni vecerni zdbavu s grilovanim a
ohném. Navic pokud odpracuji 10 hodin prace, ( pomaha se i dopoledne v ned¢li) odecte se jim
z faktury za prondjem zamku na svatbu. Za kazdou osobu co pfilozila ruku k dilu 1 000 K¢. Je to
tedy 1 motivacni pro klienty, ktefi chtéji uSettit. Snazi zapojit i rodice, ¢i svédky. V sobotu se roz-
deli ukoly, co je kde potieba vydrhnout a uklidit, Zeny vétSinou piipravuji vnitini prostory zamku,
jako je kompletni velky uklid pfed sezonou (myti oken, radiatorti, skiini, odstranovani pavoukd,
umyvani, tepovani atd.), muzi délaji prace na zahrad¢, natiraji oka, ploty, zabradli, stfihaji kefe,
fezou stromy na zahrad¢ atd. VétSinou si u toho povidaji s novymi lidmi a vznikaji tim nova pratel-
stvi, dal$im pozitivnim jevem je lepSi vnimani zamku, protoZe si na vlastni kizi vyzkousi kolik je
s tim spojené prace a dobry pocit, Ze mohli né¢im pfispét. V ¢ervnu méla svatbu nevésta, kterd nad-
Sen¢ vykladala svym druzickam, jak malovala stropy na chodb¢ a at’ se podivaji jaky je to uzasny.
Vznika tim propojeni s mistem a pozitivni emoce. Néjemce se zapojuje, rozdéluje tkoly a pracuje
s na spole¢ném cili, tim buduje vztahy se zdkaznikem. Sobotni vecer se griluje maso, opékaji Spe-
kacky, popiji a povida o svatbach, zivoté¢ a zdmku. Na tuto akci jsou upozornéni mailem vSichni
svatebCané daného roku a je na nich zda dorazi, ¢i nikoliv. Najemce ma za minimum finan¢nich
prostiedkii pracovni silu a zaroven buduje vztahy se zdkazniky. Jedine¢nd kombinace event marke-

tingu.
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2.6.3 Veletrhy a vystavy

Na zakladé¢ vysledki kvantitativniho Setfeni doporucuji uspotadat svatebni veletrh pfimo na zdmku
Tiebusin, pii analyze vyslo najevo, Zze v Usteckém regionu tato nabidka neni. Bylo by proto vhodné
udé¢lat svatebni veletrh, kam nazvat vystavovatele, jednak se o zamku bude mluvit a navic je moz-
nost oslovit na misté piimo potenciondlni svatebni klientelu. Ukdzat jim moznosti a vyhody svatby

na zamku Ttebusin, dat jim ochutnat svatebni menu, a vytvofit v nich pozitivni naladéni.

2.6.4 Podpora prodeje

Na svatebnim veletrhu se budou rozdavat vizitky a reklamni pfedméty zamku TtfebusSin.

2.6.5 Public relations

Budovani vztahli s vetfejnosti. Doporucuji se zaméfit na budovani vztahli s obci. V obci probihaji
Husitské slavnosti a je tedy vhodné se do akce zapojit, udélat prohlidku zamku pro vetejnost, zapo-

jit se do uklidu obce apod....

2.6.6 Sponzoring

V obci je Waldorfska Skola pro prvni stupeni, kterd nema télocvicnu. Ngjemce pronajal park od
pondéli do patku skole zdarma. Tim sponzoruje Skolu a zaroven si buduje dobré vztahy

s vefejnosti.

2.6.7 Reklama
Idealni reklama by méla byt kreativni,

., Kreativita je originalni a uzitecnd, predevsim myslenkova, ale i fyzickd schopnost tvorit (ne reme-
slna zrucnost) resp. postup- proces (nebo i jeho viastnost!), kterym Ize prijit k objevu, objevnému
uzitecnému reSeni, ale i vytvorit novy, uZitecny, casto i umélecky arkefakt.“(Hornak, 2014, s.12).
Z vysledku rozhovora bylo zjiSténo, ze webové stranky jsou zastaralé, byt’ piehledné a je na nich

mala galerie fotek.

2.6.7.1 Webové stranky

Jak vyplynulo z Setfeni, neni vhodné mit ¢erny web, protoze je to smutecni barva. Strukturu webu
doporucuji zachovat. Responzivni vzhled je uz nyni a doporucuji s nim pracovat, aby byl jesté vice
ptivétivy pro klienty, ktefi hledaji v mobilu. Zalozka svatba na zamku zvazit rozdéleni na dalsi

podzalozku malé svatba, velkd svatba a zaroven piidat podzéalozku svatebni fotografie. Do této
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zalozky piidat svatebni fotografie para, ktefi meli na zdmku svatbu a jejich ukazku vyzdoby zamku

a zahrady. RovnéZ je vhodné na web ptidat odkazy na socialni sité.

SEO — rozhodné¢ je nutné udé€lat optimalizaci pro vyhledavace, tak aby na klicova slova vybihl web
na prednich mistech, vzhledem tk tomu, Ze cilime na lokalni klientelu, nemé¢l by to byt tak velky
problém. V ramci SEA se udéla analyza klicovych slov, ktera se mtize vyuzit i pii PPC kampanich.

., K tomu, aby si vase stranka vedla dobre z hlediska SEO, je zapotrebi: byt pratelsky k vyhledava-
cum (search engine friendly)

tvorit kvalitni a zajimavy obsah o tématech, které chcete mit umisténé ve vyhledavacich
mit autoritu a duveryhodnost skrze odkazy z ostatnich webovych stranek

Uspéch v SEO neprichdzi jen tak pres noc. SEO optimalizace vyZaduje trpélivost, vytrvalost a také
mnoho tvrdé prace. Z toho vyplyva, ze prace na SEO nikdy nekonci - vyhleddvace se neustadle snazi
vylepsSovat své algoritmy a stejné tak konkurence se vas neustdle snaZit predbéhnout. “ (content-
king, online, 2020)

.Socialni sité

Aktualni stav socidlnich siti je znacné tragicky, jedina socidlni sit, ktera je vyuzivana je Facebook.
Stranka je cilena na Némeckou klientelu a komunikovano na ni v Némciné, navic je veden znacné
amatérsky. Navrhuji zalozit ¢eskou socialni sit zamku TiebusSin a vyuzivat ji k propagaci sluzeb.

Jak vyplynulo z Setfeni 46% nevést hledd na facebooku, je to tedy dulezity kanal.

,,Cisté demograficky jsou nejpocetnéjsi skupinou na ceském Facebooku uzivatelé mezi 25 -35 lety.

Ti v soucasné dobé tvori tretinu uzivatelu. “ (mladypodnikatel.cz, online 2020)

Doporucuji udélat kampan na facebooku se zamétenim z4jmu, v tomto ptipad¢ tedy svatba a cilit
reklamni komunikaci na zamek. Dat dostate¢ny pocet fotek a fotky obménovat a snazit se co nej-

rychleji reagovat na komentare a piipadné poptavky s cilem ziskat klienta na prohlidku zadmku.

Rovnéz Instagram vyuziva 18 % klientely, jeho absence vyrazné snizuje uc¢inek marketingové ko-

munikace, je tfeba ud¢lat profil zdmku a komunikovat s potenciondlni klientelou této socilni sité.

, Instagram pouziva vice nez miliarda lidi po celem svété kazdy mésic. Kazdy den ho pak sleduje
pres 500 milionit uzZivatelu. 22 % uzivatelii se na Instagram prihlasi nejméné jednou denné, 38 %
pak vickrat za den. Instagram vyuziva 25 % majitelii smartphonii. V Ceské republice pouzivai In-

stagram zhruba 2,3 milionu lidi.* (newsfeed.cz, online, 2020)

Me¢li by se udélat ptibchy zazitklh ze svateb na zadmku doprovazenymi fotkami, rovnéz upozorio-

vatna novinky, nove¢ rozkvetlych kvétin v parku, nové potizeného herniho prvku pro déti apod.
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Na téchto sitich je tfeba nastavit cile, co chceme dosahnout a v jakém ¢asovém horizontu.

2.6.7.2 Direct marketing

Je vhodny vyuzit nejen k obeslani klientl na ewent marketing, ale zaroven vyuzit k pozvani na sva-

tebni veletrh, kde je cilem oslovit jak stavajici zakazniky, tak nové.

2.6.7.3 PPC kampané

PPC kampané¢ jsou tvoreny na vyhledavaci kli¢ové slovo. Inzerent se zobrazi dle nabidnuté ¢astky

za proklik a zvoleného regionu.

»Google a Sklik maji rozdeleny trh reklam priblizné na 65 a 35% ve prospech Google. Reklamy
Jsou v§eobecné pro firmy velice diilezité, ale musi tvorit jen cdst vasi marketingové strategie, proto-
Ze i kdyz jsou casto tim, co vam prinese nejvice penez, tak musi byt podporeny nécim okrajovym.
Treba e-mailingem, cinnosti na FB ¢i jinych socialnich sitich ¢i riznou spolupraci s médii a orga-
nizacemi ve vasem okoli. PPC reklamy. Téch cca 35% Seznamu patii hodné lidem, kteri u néj maji
dlouhodoby emailovy ucet, dale jde casto o lidi konzervativnéjsi a starsi. Google reklamy maji nao-
pak smysl vidy, protoze maji tak obsahly zaber lidi, ze nas potencionalni klient se tam vzdy najde.

(marketingppc.cz, online, 2020)

Aktudlné bézi PPC kampan na Googlu, je vhodné ji rozsifit i na Seznam.cz a utvofit nové texty.
Aktualni kampan je na klicova slova svatba na zamku, svatebni mista, nové doporucuji ptidat kli-
cova slova svatba, stodola na svatbu, svatebni stodola, svatba v ptirod¢€. Je tfeba udélat ke kazdému
slovu zv1ast’ cilené textové inzeréty s cilenim na region Ustecky kraj, stfedoGesky kraj a Prahu, tak

jak vyplynulo z vysledki Seteni v praktické ¢asti.
Aktualni kampan:

Reklama - www.zamek-trebusin.cz/ = 724 443 810

Svatba na zamku - Zamek a zahrada jen pro Vas

cenové dostupné pro kazdého. V3e na jednom misté. Radi ukaZeme cely zamek.
Obsazenost - Tipy na vylety - Historie zamku - Galerie - O zamku - Kontakt
9 1 - Provozni doba a sluZby se mohou liSit

Néavrh novych textl: kli¢ové slovo svatba na zdmku
Jedine¢ny zézitek ze svatebniho dne, Zamek Tiebusin idedlni pro svatbu.
Kli¢ové slovo

Stodola na svatbu neni tfeba, za cenu stodoly zamek TtebuSin
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Svatebni stodola nebo svatebni zamek? Cena stejna zazitek jedinecny.
Svatba v pFirodé a pfitom na zdmku, jedine¢na zahrada a park.

Svatebni misto pro nezapomenutelny okamzik, zdmek Tiebusin.

2.6.7.4 Firmy.cz

Nastaveni firem je jednim z dalSich néstrojii. Firmy.cz jsou lokélniho charakteru, klienti je navsté-
vuji zejména, kdyz hledaji sluzbu v dané lokalit&. Je tedy tieba zacilit na lokalitu Usteckého regio-
nu. Vyuzitim seznamu naplno 1ze byt vidét na kli¢ova slova svatba, svatebni misto, ubytovani atd..
vSe je pouze o investicich, vyhodou zaplaceni firem.cz je i zviditelnéni se na map.cz. Jak jsme zjis-
tili v kvantitativnim Setfeni, 5 % lidi hledalo misto na mapy.cz, timto zviditelnénim na firmach.cz
se zviditelni 1 na mapy.cz. Navic zpétné odkazy jsou dulezité i z hlediska SEO, takze nam pomuze
nastaveni na firmy.cz i ve fulltextu. Pokud se investuje minimalné 10 K¢ na den, to je 3 600K¢ na
rok je mozné zapsat firmu i do dalSich kategorii zdarma, pak se pfida pfidruzend hodnota, kdy se
oslovi 1 jind neZ jen svatebni klientela, naptiklad zajemci o ubytovani, nebo firemni klientela. Zapi-
sy jsou fazeny podle aukéniho systému, tedy kdo vic plati je vic vidét. VétSina firem vSak tuto
moznost podceniuje, tedy je mozné byt vidét i 10K¢ v rdmci regionu. Rovnéz stoji za upozornéni, ze
Seznam se snazi dovést do katalogu navstévnost, tedy dava placené klienty az 5 firem do fulltexto-
vého vyhledavani na klicové slovo. Tedy pokud zadame kuptikladu klicové slovo svatba ustecky
kraj, vyhleda to 5 placenych firem na firmy.cz. Ke vSemu lze zobrazovat statistiky, takze je to mé-
fitelny nastroj, jde také kampané pozastavovat na rizné¢ dlouhou dobu, tedy kdyz jsme ve vyzkumu
zjistili, Ze biezen, duben jsou slabé mésice na zadosti o ruku a tim i vyhledavani mist ke svatb¢,

muzeme kampan pozastavit.

2.6.7.5 Lokalni zpravodaje placend inzerce

Zpravodaje maji potad jesté silu propagace, jednak jsou Cisté lokalni a jednak je obvykle nizka cena
inzerce. Kupftikladu Litoméficky zpravodaj, ktery vydava radnice, vydat 2x za rok v obdobi , kdy
se nejvice zada o svatbu coz jak z vyzkumu vyplynulo je mésic prosinec a zaii ma marketingovy

smysl.

2.7 Realiza¢ni plan a ¢asovy harmonogram

V prvotni fazi je tfeba se zamé&fit na socialni sité. Navrh planu marketingové komunikace:
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Srpen — zafi 2020 vytvoreni profilu na Facebooku 1 Instagramu, doplnéni dostate¢ného obsahu a

vyzvani ptatel k podpofte stranky.

Rijen 2020 upraveni a spusténi nového webu v souvislosti s nim nastaveni PPC kampané dle na-

vrhnuté strategie.

Rijen 2020 uspoiadani svatebniho veletrhu, kterému piedchazi v zafi komunikace s dodavateli a
vystavovateli, dle ispéSnosti moznost odloZeni na listopad, vzhledem k pocasi je dobré smétovat na

fijen, v té¢ dob¢ je nddherné zabarvena zahrada

Listopad 2020 spusténi firmy.cz

Prosinec 2020 inzerat ve zpravodaji. B

Bfezen 2021 pozvani nevést na pracovné-zazitkovy vikend a prvni vikend v dubnu jeho realizace.

Kvéten 2021 ptiprava na husitské slavnosti, budovani vztahii s vefejnosti otevienim prohlidky

zamku pro obc¢any Tiebusina.

2.8 Finan¢ni plan

Facebook a Instagram vytvofeni profilu zamku 0 K¢, placend inzerce 2 000K¢ rok
Firmy.cz placené zviditelnéni 10 K¢ den na 10 mésictu tedy 3 000K¢ rok

Upraveni a spusténi webu vlastni realizace 0K¢

PPC kampan¢ Google 20 000K¢ rok, Seznam.cz 6 000K¢ rok celkem 26 000K¢
Svatebni veletrh pfedpokladané investice 10 000k¢

Husitské slavnosti 0 K¢

Inzeraty 2 za rok ve zpravodaji mésta 800K ¢

Pracovné zéazitkovy vikend 0 K¢

Celkové investice za rok 41 800K ¢

2.9 Zhodnoceni kampané

Kampan je tieba kontrolovat minimalné jednou za mésic a dle potieb ji upravovat a korigovat.
Zpétna vazba od klientd. Doptavat se zdkaznikli jak zdmek nasli, nebo kde o zdmku slySeli. Déle
hodnotici metriky vykonnosti je google analytic, kde mizeme sledovat jednotlivé kampané zamé-

fené na vykon.
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., Jedna se o bezplatny nastroj spolecnosti Google, ktery vam poskytne radu zajimavych statistik o
navstévnicich vaseho webu. Nekteré jsou jednoduché, jako pocty navstévnikii nebo prumeérna doba

vevr

podle zdroju navstéev. Domovska stranka obsahuje nekolik prehledii, které vam poskytnou velmi
zjednodusené informace o vasem webu. Veétsinou se u nich nema smysl zdrzovat, jsou prilis povrch-
ni. Volba Prizpuisobeni nabizi tvorbu viastnich panelu a prehledii. Zejména pro expertni uZivatele,
kterym nestaci standardné nabizené prehledy. V péti polozkdch z oddilu Prehledy najdete to nejza-
Jjimavéjsi, statistiky k vasemu webu. *“ (marketingppc.cz, online, 2020)

2.10 Vyhodnoceni cilii vyzkumu

V praktické ¢asti se podafilo zanalyzovat vyzkum a poznat dany trh zaméfeny na svatebni klientelu.
V praktické ¢asti byla vypracovana Porterova pétifaktorova analyza konkurence. Nabyté poznatky

z analytické ¢asti byly vyuzity v praktické casti.

2.11 Vyhodnoceni Vyzkumnych otazek
VOI1: Kdo je hlavni cilova skupina?
Hlavni cilova skupina jsou Zeny ve véku 26-30 let, Sirsi skupina zeny ve véku 18-35 let
VO2: Jaké jsou hlavni komunikac¢ni kandly, které cilova skupina vyuziva?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejdulezitéjsi jsou doporuceni a recenze a vyhledavani ve fulltextu na
klic¢ova slova. Nemén¢ dulezité jsou i socialni sit¢ Facebook a Instagram, web na svatby, sva-

tebni veletrh a osobni zkuSenost z navstévy svatby nékomu jinému.
VO3: V kterych mésicich je nejvhodnéjsi zvysit intenzitu marketingové komunikace?

Dle vysledkt kvantitativniho Setfeni je nejvhodnéjsi zintenzivnit marketingovou komunikaci
v Cervnu, ¢ervenci, srpnu,zafi, fijnu, prosinci a pilce ledna. Kdy hleda prostory ke svatb¢ nej-

vetsi pocet respondentil
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ZAVER

Diplomové prace Marketing zdmku TtebuSin zaméfeny na svatebni klientelu pfinesla ocekavana
zjisténi 1 nékteré nové informace. Autorka se pohybuje v této problematice 2 roky a vysledky kvali-
tativniho vyzkumu proto pro ni nebyly zédsadni novinkou, ale rozhodné ji pomohly se 1épe zoriento-
vat v potebach svatebcanl. Marketingova komunikace zdmku TtebuSin byla vytvofena s ohledem
na mozny realisticky investi¢ni rozpocet. Cilem diplomové prace bylo vytvofeni marketingové ko-
munikace pro zamek TtebuSin. Byl proveden obsahly kvantitativni vyzkum, kde se zodpovédeli
vyzkumné otazky. Tyto udaje umoznily urcit idedlni strategii a uvédomeéni si silnych i slabych stra-
nek zdmku Ttebusin. Na zakladé téchto dat, je mozno zapracovat na slabych strankach stejné jako
vyzdvihovat v marketingové komunikaci silné stranky. Jak se ukazalo, navrzena marketingova stra-
tegie je cesta spravnym smérem a ma Siroky potencial ziskani novych klienti. Z rozhovorti a zpét-
nych vazeb se jevi dilezitd zpétna vazba, aby klient byl spokojen a na ptipadnych nedostatcich se
mohlo pracovat. Vystupy kvalitativniho vyzkumu poslouzily nejen k vyborné zpétné vazbé, ale i k
sestaveni kvantitativniho dotazniku, jez byl distribuovan po celé CR za pomoci internetového do-
tazniku na platformé vyplnto.cz Tento dotaznik a jeho vysledky byly vychozim bodem pro sestave-
ni marketingové a komunikacni strategie pro zamek TiebusSin. V posledni fazi diplomové prace byli
zhodnoceny cile prace a vyzkumné otdzky. Rovnéz byly nastaveny kontrolni mechanizmy s plano-

vanou kampani.
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Seznam pouzitych symbolt a zkratek

CR  Ceska Republika.
SEO Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace

PPC (pay-per-click, PPC) inzerent plati za kliknuti na reklamni inzerat..
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM - ROZHOVORY

Hanka, 40 let, Zlin

Hani, méla jsi n¢jaké piedstavy o svatbé, kdyz jsi byla mala holka nebo v pubert¢?
,,Asi ne, nikdy jsem to netesila.*

Kdy jsi zacala fesit svatbu, ze by ses chtéla vdavat?

,,Prvni nebo druhou?

Prvni svatba v 21 letech.

,Prvni svatbu jsem netesila, protoze jsem byla t¢hotna a bylo ta velice rychld akce, kdy
nam celou svatbu zorganizovali od A-Z rodige. Viechno fesili tchyné a moje mati. Saty
jsem si vybrala, ale to bylo jediné. Koho pozveme na svatbu, fesili oni, jaky rozpocet, to
také tesili oni, protoZze my jsme méli oba dva 21 rokd. J4 jsem pracovala a manzel taky, ale
to bylo jen takové jako, nevydélavali jsme velké penize, co jsme vyd¢€lali, jsme procestova-
li, takZe jsme nem¢li nasetfeno viibec nic. Znali jsme se 5 let. To byla rychla akce, asi mé-
sic dva do svatby, kvili téhotenstvi. My jsme se brali v kvétnu a v kvétnu se svatby nedéla-
ji, misto a hospody byly volné. Na svatb¢ jsme méli pies 100 lidi, kdyz to bylo tak narych-
lo. Rodice se domlouvali, kdo co zorganizuje a zaplati.” Vratilo se Vam to na darech? ,,Na

darech jsme vybrali tolik penéz, Ze jsme si pak mohli koupit krasné auto.*
Druha svatba.

Kdy jsi ji zacala planovat? ,,Rok pied, po tom, co jsem dostala snubni prstynek, my jsme to
bavili dlouho, védéli jsme, Ze se vezmeme v zafi, Ze je to mésic, kdy je stabilni pocasi, ten
prstynek nebyl nijak dalezity,bylo to formalni, my jsme védéli, Ze se vezmeme. Do doby,
nez jsem potkala sou¢asného manzela, jsem nechtéla dalsi svatbu, jak jsem ho potkala,
jsem védela, ze s nim chci byt a nechci nikoho jiného hledat, Ze je perfektni ¢lovek pro meé
a hlavné pro mé déti z pfedchoziho vztahu. To bylo pro mne z4sadni, Ze si s néma rozumi a
ze mame stejné hodnoty.* Tvllj manZzel byl pfed tim Zenaty? ,,Ano byl. M4 z piedchoziho
vztahu 2 déti, ja také 2 déti a ted mame jedno spolecné.” Co se tyce svatby, kdo byl hlavni
organizator? ,,J4, j4 90% a on 10%. Nechéval mné volnou ruku, ale spi$ jsme se vzdy do-
mluvili, souhlasil s tim. Né&jaky stiet nebyl.* Méli jste dopfedu dany néjaky rozpocet? ,,My
jsme se domluvili, Ze to bude low-costova svatba, ze to bude spis§ vecirek, ze to bude spis
party, aby to nebyla smutna svatba. Samoziejmé¢, ze ty finance jsme fesili, ale nakonec to

dopadlo tupln¢ jinak, nez jsme chtéli.“ Pamatujes si, jaky jste méli puvodni rozpocet?



,»J0o,méli jsme 30 000KE.“ Kolik jste méli pozvanych svatebnich hostt? ,,40-45-50. Nejdiiv
byly plany obrovské,ale pak se to smrsklo. Chtéli jsme spolupracovniky atd., ale nakonec
jsme zjistili, ze by to bylo strasné moc penéz, kdybychom je vSechny vzali na obéd, tak
jsme to nakonec vyftesili tak, ze jsme se brali az ve 4 hod odpoledne a pak byl raut. Spolu-
pracovnici byli jenom na obfadu a pak nesli na raut, kvili rozpoctu. Nakonec se ndm vy-
Splhalo na 60 000K¢.“ Kde byl obfad? ,,Ten jsme méli u nds na zahrad¢, po obfadu jsme
m¢éli fotografie a pak jsme se odebrali do jednoho baru.* M¢li jste n¢jakou zdbavu? ,,Véde-
li jsme, ze se budeme brat v zafi, ale piresny datum jsme méli zvoleny dle toho, jak méla
volno nase kapela, kterou mame moc radi, tak jak oni méli volno, podle toho jsme si ptes-
ny datum zamluvili. V restauraci byla pfipravena ta kapela, ten raut, zdbava nebyla organi-
zovand,kazdy si dé€lal, co chtél a jak chtél, zadny fotokoutek, zadné soutéze a tak.* Kolik
jste utratili za jidlo? ,,Za raut 15 000 K¢ pro 45 lidi. Byly to zdkladni véci - salaty, fizec-
ky,zékladni vé&ci. Bylo to vie podle mych piedstav.” Zenich se v§im souhlasil? , Zenich se
v§im souhlasil, j& jsem byla ta, ktera to drzela pfi zdi, on mn¢ navadél, at’ si nechdm ud¢lat
kvétinovou vyzdobu, kytice, ja jsem to chtéla jednoduSe a on mé nutil, at’ si nechdm udélat
kytice, at mame hezké fotky. Nakonec par kytek vyslo na 7 000K¢, to bylo fakt drahé. To
mé hrozné roz¢ililo a uz jsem do toho kvétinafstvi ani nesla.“ Byla tvoje priorita, aby to
bylo levny a jesté néco? ,,Ano, aby to bylo levny a aby to bylo jiny, nez ostatni svat-
by.“Saty byly jina¢i? ,,Ja jsem ani nechtéla 3aty, ji nechtéla svatebni $aty, j4 méla piedsta-
vu, ze se budu vdavat v teniskach, riflich a kosili nebo néco takového, napadlo mé, ze budu
za rockerku, Ze se necham namalovat, potetovat, ty pfedstavy byl kreativni, ale nakonec
jsem si vzala normalni Saty. M¢la jsem dlouhy svatebni Saty, co mné sluSely. Vybirala
jsem je v renomovanych svatebnich salonech, ale to bylo hrozn¢ drahé, staly 9 000K¢, na
jeden den, tak jsem nakonec nasla maly salon, kde sice neméli velké zrcadlo, kde staly
2 000 K¢ a sedly, byly fajn. Byla tam mila pani a sedlo, to, tak jsem byla $t'astna, ze to
sedlo.” Odkud byli lidi na svatbé? ,,My mame rodinu i na Vysocing, takze mimo Zlina i
Vyso€iny. Ubytovani jsem jim zajistila, ze se vlezli k ndm, takze hotel jsem nemusela fe-
Sit.“ Misto jsi vybirala jak? ,,Vybirala jsem ho na zaklad¢ pocitti a netradicnich preferenci,
pujcila jsem zidle, branu, dekorace jsem si ud¢lala sama. PtiS§lo mné to fajn, Ze si to udélam
sama.” Jak moc jednotlivé véci jsi planovala? ,,Dlouho jsem si utfepévala predstavy, vse
vyplynulo z terminu kapely, kterou jsme na to napasovavali. Oni jsou naSi kamaradi a cho-

dili jsme na n¢ na rande, proto jsme je tam chtéli. Ubytovani, kdybych je nedokazala uby-



tovat, tak bych nebyla ochotna za né zaplatit hotel, to by si museli zaplatit sami. Rozpocet

nesel dodrzet, kdybych se uskromnila, tak ptivodni rozpocet 30 000K ¢ by nesSel dodrzet.*
Druhé ¢ast se tykd Zamku Tiebusin
Cetla si na webu, co tam maji informace nevésty, nebo ses divala obecné na web?

»Je to uz davno, ale vim, ze tam je moZznost ubytovani pro vSechny svateblany, Ze to je
fajn, Ze tam nabizite i to, Ze si mizou uvafit jidla, Ze je moznost si to pronajmout i takto,

ale uz si nepamatuji vic.*
Je né€co co té na webu odradilo?

,»J0, je, fotky, co si pamatuji, nelibilo se mn¢, Ze jsou panoramatické. Zaujalo mé to, ze ten
panoramaticky, nedokéazu si to pfedstavit v prostoru, prostor je pro me¢ neuchopitelny. Zau-

jala m¢ zahrada, tim, Ze je tam jezirko a zahrada je paradni.*

Informace, co je na webu pro nevésty o kompletnim prondjmu zamku a dotaz, co si mysli o

konceptu placeni kuchate a pomocnikd hodinovou sazbou a suroviny nakladem.

Myslis, Ze by té to vyslo levnéji, nez placeni jidla tfeba v restauraci? ,,Nevim. Nejsem si
jista, ale urcité¢ bych volila tuto variantu. Ja bych si asi udélala srovnani s restauraci, pro
urcity pocet lidi, tfeba pro 50 lidi, na kolik by mné to vyslo, a pak bych si spocitala tuto
variantu.” Kdyz ti povim, ze normalné v restauraci obéd a raut t¢ vyjde na 1 000-1500K¢,
kdyz bys to vidéla na tom webu, napadlo by té to, ze vyrazné usetiis? ,,No asi by mé to
netrklo. Az po vysvétleni, kolik zhruba vyjdou suroviny plus prace a zjiSténi, ze je to vic
nez polovina.* Tak nadSeni, Ze je to supr, Ze do toho by S§la. Pfijde ji to strasné slozité, ne-

ma vibec predstavu. Muselo by to byt na ptikladu uvedeno.
Katerina, 50 let, Praha

Jak dlouho jste se zacali chystat na svatbu? ,,V lednu 19. Zasnubni prstynek jsem dostala 2
roky piedtim na Vanoce. Bylo to pro mé¢ prekvapeni.“ Zacala jste se o svatb¢ s manzelem
bavit? ,,Zacali, ale nam onemocnél jeden ze tii pejski a do toho jsme se st¢hovali, takze
tam byly takové mimotradné vydaje, Ze bysme neméli nasetteno dost, takze jsme se bavili
ze to tento rok nebude a pfisti taky ne, protoZe musime nashromazdit ur¢itou sumu. Na
svatb¢ jsme méli 22 lidi, my jsme tedy ptivodné chtéli mit svatbu ve 4, ale to nam nase déti
rozmluvily, Ze si pfejou na tu svatbu jit a protoze oni uz maji svoje rodiny, tak jsme védeé-
li, ze to nebudou 4 lidi a ze se to jako hodné rozleze, takze na to budeme muset na to mit

nasetfeno 50-100 000naSetieno. Je to moje tieti svatba a partner ma také teti svatbu.” Je



néjaky rozdil u toho kdyz jste mnéla prvni svatbu a ted tieti?,,Skoro vSechno, protoze part-
nerovi je 54 rokii a mné 50 a kdyz jsme méli prvni svatbu, kdy jsme absolvovali ve 20 le-
tech, jako d¢€laly se vysluzky, ale urcité se nedélaly vyzdoby salu, hostiny, vyzdoby na auta
a profesiondlni fotografové, tyhle sluzby nebyly, urcité ne.” Kdyz jste byla mala holka,
méla jste néjaké predstavy? ,Nejsem si jistd, asi jen dlouhé bilé krajkové Saty.” Druha
svatba snizujete rozpocet, nebo ne? ,,Na druhé svatbé jsme byli sice vydéle¢né Cinni, takze
jsme rozpocet fesit nemuseli, ale rodice s tim nesouhlasili, takze nam na svatbu nesli, takze
z mé strany $li na svatbu jen pratelé a znami, takze celkem jsme méli 12 lidi a hostina byla
doma. Takze nebyla to néjaka velka slava, kdyz Svagrovd nam objednavala svatebni limu-
zinu a bylo to pro mé piekvapeni a bylo to nekonvenéni se do obtadni sin¢ 20 km dopravit
na misto hostiny a viibec jsme s tim nepocitali.” Pro kolik lidi jste d€lali tieti svatbu? ,,22
vcetné fotografky.“ A rozpocet?,,Pocitali jsme 1500 az 2 000K¢ na hlavu. Svatba byla je-
den den, mame 3 psy a pocitali jsme, ze na noc pijdeme domt. M¢li jsme variantu jak su-
ché, tak mokré svatby a méli jsme nabidnuto zdarma ubytovani, které jsme ani nevyuzily.*
Méli jste Castku na pfespani? J“sme hostim ftekli, ze mizou, od pftitele 3 dcery byly

s détmi, ale nevyuzily toho.

Jsme z Prahy a svatbu jsme m¢li na zamecku v Pocernicich. Pocernicky zdmek.* Jaky jste
méli predstavu o cené za jidlo? ,,Jak fikam pocitali jsme 1 500-2 000k¢ na hlavu, piivodné
jsme mysleli 50 000K¢, obesli jsme toho hodné, ale nikde neméli zajem o tak malou svat-
bu, a fikali si jenom za rezervaci 50 000 -100 000K¢ bez jidla. To jsme fikali, Ze to radsi
projime a propijeme. Byli jsme na 8 mistech a objizd¢€li jsme to v jeden den, no a tak jsem
si myslela, Ze to budeme muset udélat mimo Prahu na n&jakym mlynu, nebo stodole, coz
neodpovidalo tomu stylu zdmecké svatby, tak to tedy neodpovidalo tomu pojeti. Pak jsem
si vzpomnéla na jeden hotel, ktery je vzdaleny asi 7 minut, tak jsme se tam zastavili a zjis-
tili jsme, Ze maji Gplné super salonek pro 22 lidi, ktery ma posuvnou sténu na terasu a za-
hradu. Platili jste néco i za prondjem? ,,Pravé Ze ne. Nemyslim si, Ze to bylo ze znamosti.
Tak jsme za salonek neplatili viibec nic. Na kolik Vas vysla celd svatba se v§im vSudy? Asi
na 60 000K¢, jen svatebni uméla kytice za 3000K¢. Vypadala jak ziva, ja jsem méla
vSechno v barvé champagne ivory, vcetné Satii, takze ona mné¢ ji udélala v barvach, zakaz-
ku jsem zadavala 5 mésict predem. Styl svatby byl zdmecka svatba a vSechny ty vyzdoby
tomu odpovidaly.” Dopliiky jste si délala sama?, Krabicky na vysluzky jsem shéanéla po
papirnictvi a doplnovala jsem to kvétinami ja.* Zapojoval se Vas pftitel? ,,Partner je ITék,

samoziejme ze jsem to s nim vSechno konzultovala, ale ja jsem hroznej vytvarnik a perfek-



cionalista a on ma technograficky mozek, jen to komentoval, Ze se mu to 1ibi a Ze to je do-
tazeny do konce, Ze jsem myslela uplné na vSechno, cemuz se smala i fotografka. Partner
zaiidil takovy zafizovani ufedni, co jsou nutny. Jakmile jsme dostali termin, ja jsem zacala
objednavat galanterii a takovy véci manualni, co jsem délala ja.* Byli byste ochotni mit 1
svatbu dale od vaseho bydlist¢? Moc jsme to nechtéli, protoze bysme to museli mit nékde
na stodole u zndmych na chalupé, a tam uz bysme fesili tu moZznost pfespani, coZ pro nas
bylo limitujici s t¢tma moc lidma. Fotogratku jsme méli také ze stiedoCeského kraje. Ja
jsem trvala na ni, protoze pro ni délam foceni na kalendaie jako model, takze by tam muse-
la pfespavat a druhy den by méla urcité jinou svatbu, takze jsme se snazili to zam¢fit na tu
Prahu.“ Na kolika mistech jste se byla podivat? ,,Na osmi mistech, co jsme nasli na inter-
netu. Mista jsem hledala na mapy, kde jsem hledala restaurace v okoli zdmecku. Obtad byl
na zamecku, na to pfiSel manzel, ktery také naSel na mapach v PoCernicich a tak jsme se
tam jeli podivat a za tyden na to jsme jeli na matriku se zaregistrovat. Zadny poplatek po
nas nechtéli, protoZe to patii pod Prahu 9 a toto je Praha 14 a to pod to patfi. Manzel to
nadel celkem rychle, protoze na Praze 9 je v podstaté jediny zamedek.” Cetli jste si refe-
rence, co se tyée restauraci?,,Cetli jsme je, ale nejvic bylo dileZity, po tom, jak jsme tam
ptijeli, jak se k ndm chovali. ProtoZe po telefonu se chovali pfivétivé a na osobnim jednéani
nam fekli 50 000K¢ za reservé.“ Divali jste se i na recenze, jak tam vati? ,,Divali jsme se
na dva nejvéEtsi restauracni servery a pak jsem jesté kontrolovala recenze na facebooku
samoziejme.“Od pratel jste neméla reference?,,Ne, jen z osobni zkuSenosti, protoze jsme
tam vystavovali psy. Védéli jsme perfektni servis a pfipadné kdybychom s sebou brali psy,
ze je tam budeme mit kam umistit. Dulezity bylo i zahradka s vybavenim pro déti. Aby to
Slo ud¢lat jak vevnitt, tak venku, a pokud vevnitf, aby tam byl vyhled do krajiny a vyziti
pro déti. Na internetu vidite fotky, jak vypada sél a jak jsou schopni to vyzdobit.” Web
zamek-trebusin.cz. Jak se vam libi web? ,,Cena je dobra. Jako vCetné ubytovani, to je 50
hodin a vy si musite najmout personal, ktery tam vaii?* Jak to chapete z toho webu? ,,Mys-
lim si, Ze by lidi zajimala n¢jaka kompletka véetné toho, co je na téch fotkach. Tady vidim
svatebni slavobranu za 200K¢ coz je néjaky drat, Ze. Druha véc je, Ze si nevésty vyrabi
vlastni brany a vozi si je na tu svatbu. Myslim, Ze povleceni, toaletni papir, mydlo by
v tom mélo pfimo byt, a ne zvlast’ za ptiplatek. Kdyz to vezmete psychologicky, nikdo
nesedi s kalkulackou, aby si pocital, na kolik ho to rovnou vyjde. Pivni set chapu, potahy
na zidle chapu, 20 K¢ mné ptijde docela dobry, elektricky hrnec, ubrusy.* Kuchate za ho-

dinovou mzdu a platite suroviny, myslite, ze by Vas to tam vyslo levnéji nez v restauraci,



nebo ne? ,,Nevim, nejsem si Gpln¢ jistd. My jsme pro 22 lidi platili menu 16 000K¢.* Libi
se Vam ty webové stranky, nebo ne?,, Takhle to vypada piijemné, ale méla by se ménit ta
titulni fotka, pfi kazdym kliknuti. Kliknete svatba na zdmku a fotka je tam furt stejna. Ja
prvni jsem hledala zamecek, tak prvni, co bylo, byla fotka. Ja se v tom budu dal pitvat, az
kdyz uvidim, Ze ta vizualizace odpovida mé piedstavé, az pak se v tom budu pitvat. Tady
mate hned rezerva¢ni kalendar, ten bych dala na konec. Misto ného bych dala imageovou

fotku. M¢ by zajimalo, jak to vypada, a pak teprve penize a informace.
Ales 34let - Praha

M¢l jsi pfedstavu v détstvi, jakou bys chtél mit svatbu?,,V détstvi jsem nemél n¢jaky pied-
stavy, $lo to dlouho mimo mé&. Po osmi letech vztahu s byvalou pfitelkyni jsem o tom zacal
premyslet, ale pak jsme se rozesli. Potom s Janou, takze je to zalezitost nékolika malo po-

slednich let.*

O svatb¢ ses domlouval s partnerkou, kdy a jak bude svatba? ,,Ano, domlouvali jsme se
spolu. Ve chvili, kdy jsem Janu pozadal o ruku, jsme zacali svatbu fesit. Ale v roce 2015
jsme se zasnoubili, ale Jana feSila Skolu, takze 2 roky jsme to viibec nefesili, fekli jsme si,

ze se chceme vzit do 3 let. Takze ptiblizné tak rok a ¢tvrt doptedu.

Co pro vas bylo dilezité? ,,Chtéli jsme, abychom tam méli co nejvice kamaradi a rodiny a
aby to pro né bylo zajimavé a takové uvolnéné. Zadna formalni svatba na Gfadé, to jsme
nechtéli.“ Bylo néco, co jste museli na svatbé mit? ,,Vlastn€ nic konkrétniho, jen to, Ze to

bude velka svatba.

Rozpocet jsme méli dany. S Janou jsme probirali konto a nd$ finan¢ni stav, nejsem si jisty

kolik, myslim ze 100 000K¢ a nejsem si jisty, jestli jsme se vesli nebo ne.

Neméli jsme uréeny, kolik na co bude, brali jsme to pocitoveé. Neméli jsme rozpocet fixni,

kdyz bysme ho ptesvihli, tak by se zas tak moc nestalo.*

Vis, na kolik Vas vyslo jidlo? ,,Z hlavy to uplné nevim. Svatbu jste méli tento vikend, mys-
lim si, Ze to bylo kolem 30 000K, ale nevim to jisté. Je v tom i piti. Znacna ¢ast z toho

bylo i piti, protoze jsme méli sudy, vino atak.*
Zabava. ,,My jsme pocitali, co se tyce programu, ze si zajistime sami. M¢li jsme pévecky

sbor, pak néjaké prednasky atd., takze neméli jsme néjakou vylozené vyclenénou poloz-

ku.



Chtéli jste n&jaky styl svatby? ,,Styl ndm byl jedno, spi§ jsme védéli, jaky styl nechceme.
Chtéli jsme si to uzit, chtéli jsme, aby to bylo vesely a aby to nebylo takové tuctové, oba
jsme byli na dost svatbach a je to dost podobny a chtéli jsme, aby ti lidi zazili i néco jinyho
a myslim si, Zze se nam to povedlo. Do svatby nas spis tlacilo okoli, nam to bylo paradoxn¢
jedno. Pfipravovali jsme svatbu dohromady a kazdy z nas fesil vic néco jiného, jako Jana
tteba vyzdobu a ja dort a logistiku. Spolupracovali jsme, vSe jsme probirali mimo kvétin,

do téch nevidim. Iniciativa tak 50 na 50, mozna 60 Jana a 40 ja, hodné vyvazeny.*

Meéli jste dany kilometry, do jaké vzdalenosti? ,,Jsme z Prahy a naSe piedstava byla do ho-
dinky dojezdu z Prahy, kvili pohodlnému dojezdu hostii. M¢li jsme predvybrany 2 nebo 3
oblasti, protoze jsme chtéli, aby to bylo v n&jakém mist&, které mame radi. Bylo to Ceské

stitedohori, Kokofinsko.*
Jak jste misto vybrali? Na kolika mistech jste se byli podivat?

»Hodn¢ jsme koukali na internetu, jsme oba programatofi. Zjistili jsme, Ze v téch naSich
oblastech téch nabidek, které by mély piijatelnou cenu a kapacitu, zase moc neni. Jeli jsme
se podivat na statek pod MileSovkou a tam se ndm to moc nelibilo. Takze jsme vid¢li jen 2
mista.” Byly pro vas dulezité reference? ,,Ano byly, vic jsme hledali na internetu nez
v redlu.” Byl pro Vas zajimavy koncept, Ze si uvafite a pfipravite Vy a vaSe rodina a kama-
radi?*“ Ano, protoze to ma ¢lovék pod kontrolou, da se tim uSetfit a vim, ze pro ur€ity typ
lidi je to dalsi zpUsob, jak si to uzit, popovidat si a Ze ma €lovek jiny zpisob jak si to uzit.
Je to pro n¢ néjaka forma asociace. My jsme toho méli hodné koupeného a jeste toho hod-
n¢ zbylo a za tu ¢astku jsme urcité dostali mnohem min. Pro nas bylo zasadni to, ze ta
svatba byla vicedenni. To by bylo finanéné narocné. Nas bylo 90 a kazdy den jiny pocet

v patek tfeba 40.

Bylo pro vas dulezité¢ mit vSe na jednom misté? ,,Primarné ano, ale v ramci vesnice, nebo

n¢jaké dochazkové vzdalenosti.*
Vyhody a nevyhody zamku Ttebusin. (vlastni zkuSenosti)

Plusy urcité cena, kamaradd mél na statku, za den a pul platili 90 000K¢, takze 35 000K¢ to
je velka ptednost. VSe jsme si mohli udé€lat sami , jak jsme chtéli,ze jsme si to mohli ud¢-
lat, jak jsme to potiebovali a citili. To bylo super. Velka zahrada, ne na kazdém zamku
dovoli stanovani v zdmecké zahradg¢, i prenocovat, coz nakonec kviili zimé nikdo nevyuzil,
ale ta moznost byla dobra a i pfespavani, tim, ze jsme piekrocili kapacitu a Ze 1 tak ti lidi

mohli pfespavat vevniti na koberci. Diky tomu formatu, ze to neni honosny zamek a zaro-



.....

byli ochotni spat ve stanu. Negativa, na prvni pohled ndm to pfislo, Ze to neni reprezenta-
tivni a pfedstavovali jsme si, Ze vevnitt to bude v ubohém stavu, ale nakonec jsme se roz-
hodli podivat i dovnitf a byli jsme piekvapeni, ze vevnitf je to strasné super a ta zahrada je
krasnd. S ohledem na cenu, nic. Byly néjaky véci, jako, ze nedoléhaji dvete, nebo podhledy
praskliny na zdi atakovy véci. Myslim, Ze jsme dostali hodné dobry pomér cena / kvalita.

Zaplatit si uklid. (uklizeli si sami)*

»Nasli jsme zdmek na e-chalupy.cz, obCas jsem pies to hledal vétsi objekty na skautské

akce, co jsem zajistoval. Takze tam jsem ho vidé¢l.*

Co web? ,,Dozveédél jsem se vsechno, co jsem potieboval, hodné jsem ocenoval kalendar
obsazenosti, chybéla mné sbirka odkazli na mistni podnikatele, co by ndm pomohlo s hle-
danim dodavateli. Ocenil bych to jak na webu, tak pfi rozhodnuti. Bylo by to pro mé plus.
Ocenili jsme 1 pékny fotky, ten web je vyCerpavajici, co se tyce moznosti a dobfe zpraco-
vany, tak jak jsme koukali na jiny weby, je to jeden z nejlip zpracovanych webii a to také
hovofilo pro, kdyz jsme se rozhodovali.“ Splnilo to Vase ocekdvani svatby? ,,Rozhodné
predc¢ilo naSe ocekavani piistup spravce objektu a to nckolikrat, protoze bez tebe a bez
Pavla by c¢ast té¢ svatby viibec neprobéhla. Nad tim jsme ani nepfemysleli, ale rozlozeni
kuchyn¢ a skvély bylo umisténi kuchyné, ze to neni daleko od vSech ostatnich mistnosti a
nemusi se daleko béhat. Suprova byla chladici mistnost, kde se toho dalo narvat hodné.
Hodné jsme ocenili, ze to nebylo tak rychle za nama.* Co bys zpétné dé€lal jinak? ,,Zajistil
bych si nékoho z kamarada, kdo by to koordinoval, byt’ bych nechtél platit svatebni koor-
dinatorku. MoZzna bych byl pro to dat ten obtad dfiv, tfeba uz na patek vecer, protoze ¢lo-
vék musel potadd myslet, co jesté musi ud¢lat a tak. Vic by se slavilo, nez ptipravovalo. Vic
dopiedu vénovat piipravé kamaradim, nechtél bys toto udélat v patek, toto v sobotu. Na

miste to bylo hodné chaotické. Byli jsme naprosto spokojeni se svatbou.*
Markéta, 27let, Lovosice

Jak dlouho dopfedu planujete svatbu? ,,Pul roku. Od ty doby, co jsem dostala prstynek.
Rikali jsme si, Ze by bylo hezké to udélat do roka a do dne, jenomze jsem otéhotnéla, takze
az za 2 roky.“ Piedstavy o svatbé v détstvi?,,Asi jenom Saty, jinak ne. Jinak jsem nad tim
nepfemyslela. Co je pro Vas zdsadné dulezité z hlediska svatby? ,,NejdileZitéjsi je zacho-
vat svatebni tradice. Myslim tfeba rozbiti talife, Ze Zenich nema vidét nevéstu pred svatbou

v Satech, ud¢€lat hostinu, polivka, hlavni jidlo, dezert, tak jak je to zvykem.*“ A rozpocet?



Tak né&jak 100-150 000K ¢ maximalné pro hodné lidi tedy 50-80 lidi. Rozpocet jsme zatim
nefesili. O néem mam pojem, kolik by mohlo stat, ale tézky je to odhadnout.* Vite, kolik
by Vas mohlo vyjit jidlo? ,,Pocitdm obéd tak 300K¢. Pak raut a obloZeny stoly, takze pted-
stavu na celou svatbu za hosta 600-700K¢&, kdyz si to budeme délat svépomoci. Castka na
kapelu asi 10 000K¢ na vecer, jinou zabavu neplanujeme. Styl svatby - barva bilo-zlata,
drevéné dekorace, prirodnéjsi styl. Hlavni slovo mam pfi svatbé ja, ale partner se také po-
dili a na vSem jsme se shodli. Partner se aktivné zapojuje, vSe spolu probirame. S napady
chodim ja.“ Kde napady berete? ,.Ctu si ¢lanky nevést na internetu nebo koukam na videa
ze svateb, mam aplikaci pinterest, kde jsou riizné dekorace na svatbu, Saty atak. Hlavné
internet. Jsem z Lovosic, Ustecky kraj. Vétsina hostil je z okoli Lovosic, takZe by bylo
nejidealngjsi v tomto regionu. Resili jsme, aby to bylo vie na jednom mist&, abychom se
nemuseli pfesouvat.“ Na kolika mistech jste se byli podivat? ,,Jen u Vas v Ttebusin¢. Kou-
kala jsem se na internetu a fikala jsem si, Ze jinde je to pfebytecné drahy. U Vés ta cena je
za ty 3 dny pfijatelnd, je to super.” Jsou pro Vas diilezité reference? ,,Spi$ vlastni pocit,
tteba na TtebusSin jsem zadny reference netesila a libilo se mné u Vas.*“ Je pro Vas zajima-
vy koncept, Ze si vafite sami nebo si nékoho najmete? ,,Asi na obéd si najmeme a raut si
pak zafidime sami.“ Zajimalo by Vas koncept platit hod mzdu ¢iSnikiim a kuchaitim a na-
koupit si za velkoobchodni ceny suroviny? ,,Nevim, jestli to vyjde levnéji, ale je to kom-
fortnéjsi, lepsi nez v restauraci, Ze mam o tom prehled, uvidim ty lidi, co to vaii a miZzu si
nakoupit vlastni suroviny. Vite, na kolik to vyjde v restauraci na osobu? ,,Nekoukala
jsem.” Web - chybélo Vam néco? ,,Na webu bylo vSechno detailn¢ napsano, nic mn¢ ne-
chybélo.“ Libil se Vam? ,,Byl jednoduchy, ale pfehledny, nasla jsem fotky, tak i kalendar
obsazenosti.*“ Kde jste se o ném dozvédéla? ,,Na internetu.* Jak jste hledala? ,,Hledala jsem
na Googlu, pres kli¢ova slova mista pro svatbu Ustecky kraj.“ Ptala jste se i kamaradek?
,»S kolegynémi v praci a ony fikaly, kde jejich znami méli svatbu. Na prvni pohled z venku
nevypada vabnég, okna, omitka. Ale potom ty interiéry, mate to tam hezky, Cisty a je vidét,
Ze se o to starate. Zaujaly m¢ pokoje, ze maji kazdy svoji koupelnu, coz je super a zahrada
je taky moc pékna. Kdybychom necekali miminko, urCité bychom si termin zamluvili, ale
urcité¢ svatbu u Vas budeme mit.” Cely vikend, bylo by pro Vas zajimavé mit den navic?

»Ano urCité je. Patek sobota, nedéle to je uplné bezvadny.*



Sarka 26 let Brno

M¢la jste v détstvi néjakou piedstavu o svatbé? ,,Ja jsem hlavné zadnou nechtéla.” Kdy se
to zménilo? ,,Ptitel s tim pfiSel. Svatbu jsem zacala planovat, az kdyZ jsem dostala svatebni
prstynek. Potom jsem zacala okamzité planovat. Protoze v tinoru mé ¢eka mési¢ni cesta do
zahranici, takze abych méla vSechno zatfizeny, abychom m¢éli svatbu do roka.” Co je pro
Vas dilezité z hlediska svatby? ,,Aby tam byla rodina a aby to bylo blizko.“ Méate ptedsta-
vu, v jakém chcete stylu svatbu? ,,Ano, my to budeme mit jednoduchy, ptirodni 1 jednodu-
ché splyvavé Saty a vSe bude zeleny nebo dievény. Planujeme svatbu pro 30-35 lidi. Pritel
chtél jen s rodi€i a ja si prosadila jesté tety a kamarady.* Predstava do rozpoctu? ,,Hodné
véci budu délat sama, jako kytky, dort, ozndmeni a tak, takze si myslim, Ze nas kompletni
svatba vyjde na n¢jakych 70 000K ¢. Mate néco pro piespani pro hosty?* Ne, vSechny hote-
ly maji plno, takze to budeme tesit spani pres kamarady.* Jak jste hledali misto? ,,No, cht¢-
li jsme radnici. Po obfadu jdeme do restaurace. Nemame klasicky obéd, ale formou rautu.
Svatbu mame o pul jedné, pak bude reprodukovand hudba a nebudeme mit dodrzovani
tradic (jezeni z jednoho talife, rozbijeni talife), spi$ to bude formou oslavy hodné jist a pit,
party. Budeme tam mit fot’aky, co rovnou vyvolavaji fotky, kdyZ by nékdo chtél. Castka za
jidlo jsme predbézné domluveni 35 000K, ale je to véetné prondjmu. Myslim, ze kolem
pulnoci se to uzavie. Partner se aktivné zapojuje, vybiral misto na hostinu a vSe konzultu-
jeme. Vic iniciativni jsem ja v pfipravach, ja to sice vymyslim a on to potom schvali. Tfeba
svatebni prani, jsem sama ud¢lala 40 navrhi.* Do kolika km by jste byli ochotni mit svat-
bu? ,,Védeli jsme, Ze to vSe musi byt na jednom misté, bud’ kde bydli moji rodi¢e nebo ve
Slavkové. Brno jsme nechtéli, protoZe tam to je drahy.* Kolik mist jste se byli podivat? ,,4
mista, ale zndme to uz z osobni zkuSenosti. Doporuceni jsme méli od kamarada, na bar,

kde se normalné nevatri, ale oni to na objednavku zaftidi 1 s jidlem.*

Web zamek Ttebusin. ,,Pfijde mné&, ze jsou super a ptijdou mné lepsi nez ty druhy(panstvi
Velichov. Ze je tam i kolik se tam vejde lidi, cenova kalkulace, pfijde mné to super. Je to
dobfte rozdélené, dobte udélané. Koncept velkoobchod surovin a placeni kuchate. Myslim,
ze to vyjde na stejno, jen to bude mit nevésta vic pod kontrolou, ale nemyslim si, Ze by ji to
vyslo levnéji. Myslim, Ze by bylo dobfe, kdyby to tam bylo néjakym ptikladem rozepsano,
na kolik to asi vyjde. Urcité je ted’ standard, kdyz je vSe v jednom na jednom mist¢ i to, ze
muze piijet o den diiv a nachystat si to a nemusi ptejizdét v cené obfadu. Cena mné ptijde
velice dobra, myslim, Ze je to niz$i cenova tfida, na to, jak to tam vypada. Bylo by dobry,

kdyby tam bylo vice fotek, roz¢lenéni mné piijde super. Libi se mn¢ ta ¢erno-zelena kom-



binace, ze tam nejsou zadné kudrlinky a ze je piehledny.” Druhy web panstvi Velichov.
zamek Ttebusin se mn¢ libil vic, byl ¢istsi a lip se mné v tom hleda, i vic se mné¢ to libi, ale
kdyz se proklikdm tou hromadou odkazli na druhym webu, je to misto také hezky, ale ten
web jak je, m¢ tak nelaka.* Odradilo by Vés napsat si pozadavek na cenu?,,Ja ano, ja jsem
zvykla psat, ale jinak kdyz bych méla hromadku vic webt, bych asi upiednostnila mista,

kde je informace, kolik m¢ to zhruba bude stat.*

Jarda,28let,Litomérice

»Pritelkyni jsem pozadal o ruku 24. zafi, chodili jsme spolu 4 roky.*“ Mél jsi néjaké pred-
stavy o svatb¢é? ,Nefesil jsem to, ale je pravda, Ze jsem si v duchu ftikal, Ze bych nechtél
n¢jakou velkou svatbu. Preferuji mensi svatbu z hlediska organiza¢niho i finan¢niho dtvo-
du. Od pozadani o ruku jsme hned zacali planovat svatbu, tedy hlavné ona, nejdiiv misto a
ted’ feSime oddévajici a zhruba co bysme tam tak chtéli. Hostl mame naplanovanych 65
dospélych a asi 15 déti. Termin mame 20.6.“ Co je pro Vas dulezité, aby bylo na Vasi
svatbé? ,,No asi jen jidlo, ubytovani a obtad, jinak asi nic. Rozpocet jsme si fekli, ze kdyz
se vlezem do 150 000K, tak to bude dobry a do ceho urcit¢ se chceme vlézt do
200 000K¢&. Jak jste tesili vzdalenost? ,,Nedali jsme si limit, ale hledali jsme zhruba do 20
km. Bylo plus, kdyZ tam bude ubytovani. Mame to na misté Ostré pod Kalvarii. To je pod
Kalvarii, je to n¢jaky byvaly statek a je to pfedélany na néjakou malinkatou restauraci
s ubytovanim a je k tomu jesté stodola. Bude tam hostina, pfespani a nad tim bude obtad
na té Kalvarii.“ Jak jste hledali misto? ,,Jsme ho znali a Peta zjistila, Ze se tam d¢laji
1 svatby a tak se rozhodla, Ze to tam teda chce. Bude tam pfimo od toho penzionu i cate-
ring. Jidlo na osobu bude asi 1000K¢ na osobu plus piti. Bude polivka a pak bude raut az
do vecera plus grilovani. Mate tam né&jakou Castku za prondjem? Myslim, Ze to je
30 000K, to je véetné 18 lizek k ubytovani a mame to na cely vikend. Mate né&jaky roz-
pocet na zébavu? Nemame, jen Ze tam bude DJ a néjaky hry.“ Styl svatby?,,Zatim nema-
me.”“ Kdo je vic aktivngj$i? ,,Pritelkyné tak 80-90%, ale vétSinu se mnou konzultuje. Ja
feknu svlij nazor a ona to pak udéla podle sebe. Zatim jsem nic nerozporoval. Bylo pro nas
dilezity mit vSe na jednom misté, ne Ze by to bylo zdsadni, ale byl na to velky diiraz. Diva-
li jsme se 1 jinde, jesté jsme byli na dalSich 2 mistech a toto to vyhralo.” Jak jste je hleda-
1i?,,Jedno jsme znali uz predtim, na jednom jsme byli na svatb¢ kamaradlim, na internetu

jsem nehledal a ta asi hledala, ale neptal jsem se na to. Kalvarie to vyhrala, jelikoz je to za



dobrou cenu, je to i s ubytovanim, catering Ze bude dobry a misto na obfad je hezky a neni
to daleko.”“ A u téch jinych mist Vam vadilo co? ,,Jedno bylo hrozn¢ drahy (Dviir Perlova
Voda) 200 000K¢ jen prondjem a jidlo. Druhy byl Stary Tyn a tam to bylo taky dobry, ale
bylo to o néco drazsi 40 000KE bez ubytovani jen prostor a jidlo by vyslo také o néco
draz.” Byly pro Vas dilezity reference?* Jo, ale na 2 mistech jsme byli a rozhodli se pro
jiné misto, kde jsme nebyli.” Web zamku Ttebusin. ,,UZ je to davno, co se mné nelibilo, ze
nebyly nékteré mistnosti moc hezky, Ze nebyly stylovy, Ze to plisobilo star§Sim dojmem.*
Informace, co jsi hledal, jsi nasel? ,,Ano.“ Odrazovalo t¢ néco na webu? ,,Mohlo tam byt
vic fotek a ty fotky byly tmavy, na svatbu.* Zajimavy koncept uvafit si jidlo sami nebo si
pronajmout kuchate? ,,Bylo, ale bylo by dulezité, jak ten kuchar vafi, jestli je moznost tie-
ba n¢kde to jidlo ochutnat, jinak by to bylo pro mé bezptfedmétny. Na svatbu je v sazce
hrozné moc, nez abych vsadil na né¢koho, koho nezném, jak vati. Myslim, ze by to mohlo
vyjit zhruba o 20% levnéji. Jidlo nebylo povinné, mohli bysme mit vlastni catering a nic
bychom za to neplatili, ale chtéli jsme jejich. Z alkoholu budeme mit vlastni jen slivovici,

ale zbytek to bude jejich. Asi by tam bylo Spuntovany.*

Johana, 26 let, Brno

Odkud jsi? ,,Pochazim ze Slezska, ale ted’ bydlim v Brn€¢. Svatbu jsme méli ve Slezsku.
Obtad jsme méli na vesnici, ale hostinu jsme méli v Polsku. Protoze tam jsou jiny sluzby a
za jinou cenu, je to o hodn¢ levnéjsi nez u nas. My jsme hledali misto, kde je to jednodu-
chy, kde to neni na¢anc¢any, a to je ve Slezku jenom jedno a ti si za to nechaji solidné za-
platit, plati se pronajem, plati se tam za kazdou flasku dvojnasobné, plati se korkovné a to
po nas v Polsku viibec nechtéli, mohli jsme si pfivézt vlastni alkohol, pivo taky i s vyce-
pem, jidlo vyborné za nizkou cenu, hlavné ta obsluha je upln¢ jina. VSechno nés to vyslo
za 1000K¢ na osobu jidlo 1 raut. Za jidlo jsme dali 96 000K¢, méli jsme 96 osob, plus jeste
sladky bar, ten si pfitel pal, to chtél mit a to bylo navic, ten vySel asi kolem 10-12 000K¢ a
byl v tom i dort a 2 porce sladkého, ale vSechno se snédlo, ani jsme neochutnali dort,ten
byl tiipatrovy, vrchni patro bylo bezlepkovy. Celkova svatba nas vysla na 215 000 K¢, coz
mn¢ piislo jako malo, kdybychom méli v tom Slezsku, tak to vyjde tak na 350 000 K¢ za
ten pocet lidi. Fotografa jsme méli za 30 000K¢. My jsme méli 30 lidi z folklorniho soubo-
ru. Jsme délali rozlucku se svobodou pro 60 lidi a vSe jsme si dé€lali sami a jen v ndkladech
surovin to vyslo na 10 000 K¢, fizecky, je tfeba drahy maso. V Polsku je velka kontrola

hygieny, takze jsme si nemohli tfeba napéct od babicek atd., mohli jsme si pfivést jenom



to, na co mame ucet, a babicka ti ucet neda. Veskery alkohol musel byt s kolkem, takze
vlastni slivovici byl problém. Jak dlouho doptedu jste to planovali? Svatbu az po snubnim
prstenu, ale do 2 tydnti, vlastné do tydne, jsme m¢li svatebni misto zafizeny, protoze neby-
ly terminy. J4 jsem dostala prsten v patek a pak jsem byla cely vikend na soustfedéni, tak
ten dalsi tyden jsme se divali po svatebnich mistech, protoze jsme byli pfesvédéeni, Ze ne-
chceme zadné takové ozdobné, tak jsme se divali, kde jsou n&jaky jednoduchy mista, aby
bylo néco po okoli, tak jako v dojezdové vzdalenosti, stodola tam zadna nebyla, byla tam
jedna. Ve Slezsku nejsou stodoly, je tam 1, my jsme chtéli do 35 minut dojezd., byla pro
nas dojezdové vzdalenost dilezita, protoze kdyz jsme napocitali hosty, tak nam pfislo, ze
je musime néjakym zplisobem dopravit. Taky kamaradi ze souboru nebudou mit odvoz,
takze aby to neméli daleko. Nechtéli jsme, aby doprava pro n¢ byla drahd, protoze jsme
méli pro né¢ domluveny rozvoz a rozvazeli jsme je autem, rozvoz dé€lali kamaradi myho
tatky, kterym jsme dali penize a flasku, penize by si stejné nevzali.“ Bylo pro tebe zajima-
vé mit v§echno v jednom misté? ,,Na zacatku jsme chtéli obfad na stejném misté, pak jsme
méli obfad v nasi vesnici, coz bylo fajn, Ze mohli pfijit sousedé¢, a kolegové z prace atd.,
protoze akorat pak jsme zjistili, ze tim, Ze jsme se nakonec rozhodli pro to Polsko, tak by
pak bylo hrozné moc papirovani, ze bysme museli mit tlumo¢nika a v§echny papiry pielo-
zeny a jesté za to extra poplatek. Méli jste svatbu do roka a do dne? ,,23.8.2018 zasnuby a
svatbu jsme mé&li 28.9.2019, takZe jsme to nestihli. Kdyz jsme si vybrali to misto v Polsku,
tak tam manzel psal a oni m¢li jediné 2 volné terminy v kvétnu a zafi a to jsme si fikali, Ze
zaii bude stabiln€js$i pocasi. Takze jen kvili tomu, Ze jsme to chtéli mit na tom misté
v Polsku, co jsme si vybrali, tak jsme to nefesili.“ V puberté ¢i détstvi jsi méla pfedstavu,
jakou chce$ mit svatbu? ,,Ne, ja jsem klucic¢i typ. Mné ty hol¢i¢i véci moc netikaj.” Svatbu
jste fesili s pritelem spolecné? ,,My jsme se domluvili, kolik chceme hostt, fekli jsme si
rozpocet, n¢jakou idedlni vysi a néjakou maximalni vysi, ono se to pak n¢jak natahne, a ja
v praci organizuji eventy pro 400 lidi, takze ja jsem si vzala tu organizacni Cést a priteli
jsem fekla, udélej toto, toto, jako domluv se na n&jaké cené, zaplat’, objednej a on to zafi-
dil. A jinak jaké tfeba pozvanky, atd., tak jsme si o tom povidali a my mame podobny styl,
takze jsem néco navrhla a on s tim vétSinou souhlasil, takze piirozené.* Kdo byl vic inicia-
tivni? Tak to ja, Marek si fidil rozpocet, ale jak to bude vSechno probihat atak, to jsem dé-
lala j&. On si akorat fekl, Ze tam chce sweet bar a jaky dort, jidlo to je jeho parketa, aby to
vSem chutnalo, on doma vaii. Takze tak.* Jaké jste méli jidlo? ,,M¢li jsme, to byla polévka

hovézi vyvar a pro vegetariany zeleninova a na stoly se davalymisky a v tom byla riizna



masa, 4 druhy masa a pfilohy a salaty. Stoly byly po deseti. Kazdy si mohl vzit, co chtél, a
¢iSnici to prabézné dopliovali. Ten styl jidla na stole, si kazdej vzal je u Vas v regionu
obvykly nebo je to specifikum v Polsku?,,To je pravé v tom Polsku takto udélané a nam se
to libilo, takze jsme si z jejich seznamu vybrali, co na ty stoly chceme. Do 50 lidi si mtzes
vybrat 3 druhy masa a nad 50 lidi 5 druhii mas a my jsme si vybrali 4 druhy masa a 2 dru-
hy salatd.“ A kdybyste chtéli mit klasické menu, tak by Vam to ud¢lali? ,,J4 myslim, Ze
urcité, Polaci jsou zkratka obchodnici, co jim feknes, to ti ud€laji. Vecerni raut byl to, na
co jsme zvykli, prosté zase si vyberes, co chces na rautu mit.“ A zpétné, jak hodnotis svat-
bu, udélala bys vSe stejn¢ nebo néco zmenila? ,,VSe mné¢ vyhovovalo a méli jsme velky
Stésti na vSechny dodavatele, DJ, fotograf atd. Fotograf nam byl doporucen, ale vybrali
jsme si ho, protoze se nam libil jeho styl.“A co rozpocet? ,,J4 jsem si délala prizkum, co
kolik stoji a n¢které véci jsou drazsi nez tieba v Brné, tieba fotograf, DJ, kapely, a néco
levngjsi, jako tfeba kvétiny. DJ jsme si vybrali na zédklad€ toho, ze ho zname, vime, jak
hraje 1 z jinych svateb a libilo se ndm to.“ A misto jste si vybrali jak? ,,Na zaklad¢ Googlu,
kde jsme se koukali na fotky a na jejich facebooku i na recenze a pak jsme tam jeli a oni
nam vafili na ochutndvku 2 jidla. Okouzlilo nas spis to misto, nez néjaké recenze.* Jakou
jste platili zalohu? ,,7 000 K¢, ona védéla, ze kdyby z toho ndhodou seslo, tak to obsadi,
zbytek jsme platili az po svatbé v den odjezdu. Ale my jsme to zaplatili v patek den pred
svatbou, kdy jsme navezli vlastni alkohol. Ve Slezsku je malo mist, kde se vleze vic nez 70
hostli a ten den, kdy jsme tam jeli, jsme zaroven podepsali smlouvu.“ A mimo tohoto mista
bylo jesté néco jiného, co vas zaujalo? ,,No vlastn¢€ ne, bud’ to bylo pro malo hostii nebo
byl Spatny parket, takze Polsko bylo jasna volba.” Vratilo se Vam to finan¢né, to, co jste
do toho dali, ze jste dostali zpatky?,,Jo, urcité, v nékterych vécech jsme se hodné krotili a
v né¢kterych zase vlbec, tieba ten sweet bar, svatebni Saty, nechala jsem si usit, ty staly
18 000KE.“ To co jsem ti fekla, jak to mame u nas, zaujalo té to, ze bys tieba platila jen
naklady surovin a platila hodinovou ¢astku lidem? ,,Jo, urcité.” Je néco, co by té na tom
odradilo? ,,Nelibila by se mn¢ varianta, ze by mné to délali kamaradi, to ne, ale pokud by
tam byla ta varianta, co jsi fikala, tak pokud by to bylo né€kde u nas, tak bych do toho §la.
Pro lidi co jsou organiza¢né schopni, tak je to uplné bozi. ProtoZze si to zafidiS. Ve Slezsku
jsou mista, kde jen za obéd a pfipitek das 1200K¢, bez rautu. My jsme méli barvu svatby
bilou, smaragdovou a zlatou a libi se nam zelena, takze ty louky, lesy, pole v zafi jsou syté
zeleny a to se nam libi. Dlouho jsme museli piesvéd¢ovat maminky a babicky, Ze to chce-

me jednoduchy, nenacancany atd. Rodina do toho kecala, ale ja si nenecham do toho kecat,



prosté jsme to chtéli €isty, jednoduchy, bily a dfevény a nic jinyho. M¢li jsme jednoduchy
kytky, nevim, co to bylo, ale libilo se mn¢ to, Polaci nam délali kvétiny a poslala jsem jim
z internetu kytky, co se mné libi a tak n¢jak to ud¢€lejte. A byla jsem piijemné piekvapena,
byly moc hezky. Kamaradka se vdavala, ti mé¢li pfimo dané svatebni menu a nic na tom
nemohli ménit. To my jsme mohli si fict, co chceme. Reakce okoli, lidi byli nadSeni a byli
nadSeni i1 z fotografa, DJ a svatebniho mista, ze to hezky vypada. Mohli sedét i venku,
mohli se projit, tam byla pole, lesy, takze se mohli jit projit atak. Nikdo nem¢l ptipominku,
vyjma babi¢ky, Ze 1Zice na polivku byla moc plitka.“ Cerpala jsi inspiraci tieba z jinych
svateb? ,,Byli jsme na jedné a ta byla nevkusna, to jsme si fikali, Ze takto to nechceme.
Cekali jsme 4 hodiny na restauraci, o nas nikdo nevédél, kde mame sedét atd. a nakonec
jsme sedéli na chodbicce, u stolu, kde nebylo nic, ani jidlo, ani sklenicky, ani nic, fakt jsme
¢ekali na hodinu, kdy budeme moc jit, DJ hrél stary hnusny pisnicky. Jind kamaradka to
méla v pfirod€ a bylo to takova pfijemnd rodinna svatba, pohodicka, atmosféra tam byla
skvéla a to se nam libilo a to jsme chtéli vytvotit. Chodili jsme s partnerem 5 let, mné je
26 a jemu 32 let. O ruku mé¢ pozadal doma nad koSem s pradlem, kdy jsem vésela pradlo.
To se mné moc libilo, nelibi se mn¢ mega romanticky gesta. Takovou historku kazdy ne-

ma, vis co.*

Tereza, Zena, 28let

Kdyz jsi byla mensi, méla jsi néjakou piedstavu o svatbé?,,Uvazovala, ale jako dit¢ spis
jaky budu mit Saty nez jidlo a takové véci. Pozdéji v jakym stylu a kde, koho tam budu
chtit pozvat a to se asem samoziejme¢ méni.“ To jsi feSila diiv, nez jsi dostala snubni prs-
tynek? ,,Ano, pfedtim. Nevim, ale oba naopak, se zndme cely Zivot, nase rodiny se znaji,

jsme z jednoho mésta a mame stejny nazory.*

Co je pro tebe dulezité, aby na svatbé bylo? ,,Aby mné chtél, aby byla svatba venku, aby
bylo hezky okoli a mélo zajisténi ve smyslu zachody, elektrika a jidlo, ktery se da udrzovat
v teple. Jidlo, ktery mam rada, lidi, co mdm rada a hudbu, co mdm rada. Nebudu se na

nikoho ohlizet. Chci svatbu v ¢ervnu, vzdy jsem chtéla svatbu v ¢ervnu az zaii.“

Jak velkou planujete svatbu? ,,70 lidi rodina a pratelé. Svatbu planujeme na patek. My to
mame blizko toho, kde bydlime. 50 ze 70 se rozveze domil a zbytek tam bude piespavat,

ale jesté nevim, jestli jim to zaplatime, nebo si to zaplati sami.*



Mate néjakou piedstavu o rozpoctu? ,,Nedali jsme si rozpocet, jsou to véci, ktery jsme
chtéli, a ted’zjistuji, kolik to stoji a podle toho se rozhodnu. Ale jsou to takové zakladni
veci, tieba stan, protoze bude to venku, nejen kvali desti, ale 1 proto, Ze to chci mit néjak
ukotvené. Zjistuji, co a jak stoji a pak to ddm n¢jak dohromady. Svatbu planuji rok, jesté
diiv, nez jsem dostala svatebni prstynek. Obecné chci mit jidlo low-cost, grilovany maso,
néjaky pecivo, ovoce zelenina a na vecer n&jaky fizky, nechci tam svi¢kovou, knedli¢ko-
vou polivku atd. Sladky si budeme délat sami. Je to vedle restaurace, takze jidlo chci po
restauraci plus aby zajiStovali piti. Zatim mné nefekli, kolik to bude na hosta stat. A mas
néjakou predstavu, kolik na hlavu se pohybuje?,,Nemam, ono by se asi nic moc nezmenilo,
je to misto, ktery chci, jsou to véci, ktery chei. Takze by se nic nezménilo. Myslim si, Ze
nebudu n¢jak moc piekvapena, kolik to stoji. Na DJ planuji néco utratit, jinak zabavu ne-
planuji.“Bylo by pro tebe zajimavé misto i ve vétsi vzdalenostinebo co pro tebe byla priori-
ta? ,,Pro mé byla priorita, aby to bylo tam, kde jsem doma, protoze to tam znam a mam to
tam rada, takze jsem si to vybirala podle toho. Je to 20km, kde jsem chodila do Skoly a
znam to tam.*“ Mas predstavu o stylu svatby? ,,Mam jasnou predstavu, ale je to vyhrazeno
z urcitych styll, Zenich nebude mit kvadro, j& budu mit rozpusténé vlasy, ale krasny Saty.
Pojmenovala bych to jako pfijemna odpoledni grilovacka s rodinou, nevim.* Barvy ve sty-
lu svatby mas? ,,Jest¢ to nemam domysleny, ale jemny, krémové barvy.* Kvétiny planujes
jaké?, ,Mistni kvetinarstvi, volnéjsi styl, pivonky do toho néjaké rize.“ Zapojuje se do toho
1 n¢jak tviy partner? ,,Ne a jsem za to rada, att mn¢ do toho nekeca. Ja kdybych po ném
neco chtéla, tak mné pomuze, ale protoze mné zna, tak se drzi zpatky. Ale tak probirdm to
s nim, co a jak bych chtéla, on mn¢ fekne, Ze se mu to libi, nebo Ze se mu to nelibi a to je
vSe. Ja vim, Ze se mu to sice nelibi, ale je mu to vlastné Sumak. Ja kdyz budu mit néco, co
se mn¢& nelibi, tak kvili tomu nebudu spat, jemu je to jedno. Jsme z Olomouckého kraje a
tam se budeme brat, je to ve mésté Kraliky. Je to misto do 20km od naseho ptvodniho
bydlisteé.” Na kolika mistech jsi se byla podivat? ,,Na tfech mistech. J& jsem to méla pied-
vymyslené, protoze jsem to chtéla venku a aby bylo okolo hezké piiroda atak. Pak mné
napadlo, Ze by to mohlo byt v tom klastefe a $lo to. Jak dileZité jsou reference? ,,Rekla
bych, ze ne. Na hospodu tifeba nejsou dobry reference a zase si fikam, ze na masu a pec¢ivu
a fizkach se neda nic moc zkazit a to, co po nich chci, je ta obsluha.” Internet té viibec ne-
zajimal? ,,Ne. Bylo by pro tebe zajimavé si zaplatit v ndkladech suroviny a platila bys je-
nom hodinovou mzdu kuchati a pomocnikim? ,,Jo, to by bylo fajn.* Myslis§ si, ze by to

vyslo levnéji nez tieba v restauraci? ,,To nevim, nedokazu posoudit. Asi by to vyslo levné-



ji, o kolik si myslis, ze by to vyslo levnéji? ,,Nevim, to jsem o tom nepfemyslela. Dejme
tomu o 30%.“ Je pro tebe zajimavé mit vSe na jednom misté? ,,Je mné to jedno. Tim, ze
jsem nasSla krasné misto, kde se da udélat vSechno, tak jsem za to rada.” Ukazka webu
zémku Ttebusin.,,Prvni, co vidim, je menu nahote. J& bych vic tu tvodni fotku dala na ten
zamek z druhé strany, zahrady. Prosté toto bych takto neméla, chci cenu za vikend a ne
zvlast’ elektfinu a vodu. To mlze§ mit oSetfeno poctem osob. Tady, a¢ nejsem milovnik
kavy, kavovar Dolce gusto, pro milovniky kéavy je asi.... No ale kdyz si to d€laji a obslu-
huji sami, tak to chapu. Na véci, co mas k dispozici dat odkazem néjaké pdfko, kde budou
provozni véci, co bude§ mit k dispozici, bych dala bokem, asi necekam, Ze na webu bude
xkusii, tady bys to méla mit na¢an¢ané. Cekala bych rozhodné vic pii poétu osob dvojna-
sobnym a ne jen o par tisic, to mné¢ ptijde malo. Ud¢lala bych tomu jazykovou korekturu,
chybi tam pismenka atak. (Tereza se zivi délani webti)To, co dneska prodava podle mé, je
to, ze ten web plsobi hrozné krasné, ti lidi se namlsaj z toho webu a pak to chtéji, a kdyz to
tak neptsobi ve skutecnosti, tak to ti lidé pak na misté i tak vezmou, kdyz to neni tak hezké
jako na webu. Za to v zalozce o svatbé bych dala kontakt, nejenom v kontaktu, at’ hned
muzou volat. Nebo aspon prolink. Fotky bych dala zvlast a je jich tam malo. Ja se rada
divam na fotky. Svatby fotek, kdyZ to nevésty dovolej, tak dat rizné boho svatbu, zamec-
kou, v zahradé atd. Je tady vidét moznost postavit si stan na zahradg, ale neni to tady vidét.
Termin bych si zavolala asi ne? Nebo pro rezervaci terminu nés kontaktujte. Obsazenost,

jo je to tady, no tam jsem si toho nevsimla. Dala bych to jinam.*

Jana, 29let, Praha

Jak dlouho doptedu jsi planovala svatbu? ,,Myslim asi tak 3 mésice pfed svatbou, néjaké
veéci, ne asi vSechno, jako ze bych tam planovala svétylka, nebo tak, to ne. O svatbé jsem
zacala planovat v lednu tohoto roku. Zacala jsem to feSit az po snubnim prstynku, zasnou-
bend jsem 2 roky, nepfemyslela jsem o svatbé, ale asi tak rok a pil, po diplomce.* M¢la jsi
néjakou ptedstavu o svatbé z détstvi? ,,Neméla, méla jsem pocit, ze chci strasn¢ velkou a
krasnou a zaroven strasné skromnou, takze jsem to nefeSila viitbec a zacala jsem to feSit az
ted’. Co bylo pro tebe dilezité z hlediska svatby? ,,Z myho pohledu asi aby se to lidem
libilo a chci to podle sebe, ne podle rodict. Cast mého ja jsem chtéla, i aby se tam bavili a
libilo se jim to a tak jsem se to snazila spojit i pro ostatni, aby se tam bavili, takZe né&jaké
hry atd....” Mé&la jsi néco, co jsi tam chtéla, kdyz jsi véd¢€la, Ze to partner nechce? ,,Pte-

myslim, ale asi ne. Hlavni drive byl Ales, a ja jsem propadala depresim, vSichni se mné



ptalo jaky chci styl a ja nevédéla, takze asi ne, ja se nemohla rozhodnout. Chtéla jsem tam
mit co nejvic pratel, kamaradd, protoze se mn¢ nedafi s néma moc schazet a to jsem chtéla
velkou svatbu, spi$ jako skautskd, kde méa vSechny kamarady a nemusi délat kompromisy.*
Méla jsi n&jakou piedstavu o rozpo&tu? ,,Rekli jsme si plus minus strop do 100 000K¢&, ale
tim, Ze jsme se rozhodli pro vicedenni tak jsme pocitali s tim, ze se to néco prestieli. Tedy
to byla ¢astka za celou svatbu? ,,Snazili jsme se, kde to §lo, smlouvat, kdyz nam tekl foto-
graf 15 000K¢, tak jsme to usmlouvali na 12, tak asi tak.* Chtéla jsi svatbu v néjaké barve?
,Regila jsem opa¢né, Ze nechci mit konkrétni barvy, Ze jsem chtéla, aby byl kazdy indivi-
dudl a ne si muset pofizovat Saty v néjaké barvé. Néco romantickyho, decentniho.” Kdo
byl vice iniciativni, ty nebo Ales? ,,Ale§ mél piedstavu organizacni a dekorace, kvétiny
jsem zatizovala ja, takze tak pil naptl. VétSinou jsme vSe spolu probirali, ale tfeba kvétiny
fikal, Ze necha na mn¢, ze tomu nerozumi. Jo a taky se Satama mi nepomohl (smala se u
toho).* Reiili jste, do jaké vzdalenosti od Prahy svatbu chcete mit? ,,Uréité jsme ji nechtéli
mit v Praze, z divodu, aby ndm odpadli lidi, kteti se chtéji jen tak najist. Ja méla v planu tu
plus minus hodinku od Prahy, kdyby to bylo moc blizko, tak by pfisli jen fakt takovi ti, jdu
se najist. Ty jsem tam nechtéla.” Co se tyce mist, m¢la jsi néjakd kritéria, kde byste to
chtéli mit? ,,My mame radi Ceské stfedohoii, tak proto jsme hledali tam.* Na kolika mis-
tech jste se byli podivat? ,,Na internetu jsme se divali na vic mist, ale kdyz jsme byli u Vas,
jsme se na podruhé do toho zamilovali. Na poprvé, kdyz jsme obhlizeli z venku, a to jsme
si fikali, Ze laska to na prvni pohled neni, ale kdyZ jsme vidéli interiér a poznali sympatic-
kou majitelku, tak jsme usoudili, Ze je to pékné misto.* Jakym zptsobem jste misto hleda-
1i? ,,Hledali jsme na internetu, podle poctu lidi, ktery se tam daji ubytovat, néjakej vétsi
komplex, kde by se vSe dalo ud¢€lat na jednom misté, ktery by nebyl ale néjak moc drahe;j.
Hledali jsme to ve vyhledavaci a pak ndm kamarad doporucil néjakou stranku, ktera je
zaméiena na svatebni mista, ale to uz si presné¢ nepamatuji, jak se to jmenovalo, jestli to
byli svatebnimista.cz nebo co, to fakt nevim. Méli jsme typ na néjakej konkrétni, kde se da
vyhledavat misto i podle parametrii a pak klasickej google, mapy, myslim google mapy.*
Cos zadala za klicové slovo? ,,Myslim, ze jsme se koukli na okoli a davali jsme ubytova-
ni.“ Byly pro tebe dulezité reference? ,,Tak koukali jsme, ale myslim, Ze jsme rozumni
v prochdzeni zprav od lidi.“ Reference od lidi jste méli? ,,Neméli. Méli jsme mozZnost byt u
sestry na statku, ale to jsme si fekli, Ze chceme mit néco vlastniho, a ne ciziho.” Co t¢ od-
radilo na zdmku na prvni pohled? ,,My jsme se koukali na stranky, kde byli hezky fotky

pokojt, jak to vypada pekné zevniti, a kdyz jsme tam pfisli, tak tam byl obrovskej hranate;j



zlutej barak s napisem Schlos hotel Hubertus, a tak jsme si fekli, musime to vidét zevnitt,
protoze ta zahrada tfeba nebyla viibec vidét. Vrata tam byla oby¢ a nebylo moc vidét do
zahrady a to co bylo na fotkach, jsme nemohli z venku vidét, aniz bychom byli uvniti. My
jsme se poprve §li podivat na horu Kalich, podivali jsme se na okoli, jestli se da n¢jak cho-
dit na vylety, pak jsme vidéli bardk a tekli jsme si, tak to jest¢ zkusime, jestli se da né¢jak
domluvit.“ Co se ti libilo a nelibilo vevniti?,,Urcité si vybavuji hezkou krasnou zahradu,
hezké dispozice, jako tady by se dalo stanovat, tady grilovat, tady by bylo posezeni, vevnitt
byly ty mistnosti, vypadaly pékné¢, také se mné libila nebesa, ze byla skoro ve vSech poko-
jich a ne jen v par a také mné zaujala chladici mistnost, protoze jsme byli na svatbé, kde
kluk vyhazoval 20 kg masa, protoze tam byla jen jedna lednice a v§echno se zkazilo, a taky
mné zaujala ta velkd kuchyn, kdyz uz je to na svatbu, potfebujeme velkou kuchyn, ze je
tam hodné hotékli, mycka, hrnce. Co t¢ zaujalo negativné? ,,Asi spi$ ne, vevnitf, jak jsme
byli skepticti na ten prvni dojem, tak vevniti nds to hodné nadchlo, nic si nevybavuji, to
jsme zjistovali az po tom, Ze jak jsme byli v tom novomanzelskym apartma, tak Ze tam je
tam jeden kohoutek hiii otvird a jedno svétlo neosvétluje. Ted’ si vybavuji, Ze se tam re-
konstruovala ta hlavni mistnost, ten velky sal, a to se vi, Zze kdyz se rekonstruuje, tak to
neni hezky, takze tak.”“ Co Vas zaujalo na to, abyste se tam pftijeli podivat? ,,Pro nas asi
dostupnost na internetu a nejvic nas zaujalo to povidani o tom zdmku, Ze je tam vSechno
napséno, za kolik se to d& pronajmout, Ze je tam dost mista, kuchyn, chlad’dk, Ze je tam
hezky vSe napsano, nikdy by mné nenapadlo zjiStovat, jestli je tam chladici mistnost a tak,
vSechny dulezity informace tam jsou, plus obrazky. Kdyz jsme koukali na jiny mista tak
tam bylo vSe napsano, ale nebyla tam cena, za kolik to je, a pak si ¢lovék dokazal pfedsta-
vit, tak a tady to mate se slevou za 120 000K¢E.*“ A ty jiny mista, zkouSeli jste poptat za
kolik to je? ,,Ne, jsme lini, kdyZ to tam nebylo, rovnou jsme to zavrhli.“ Jak na tebe piisobi
webové stranky zamku TtebuSin? ,,Tak trochu stafe, ted” jsou vSude Sileny designy, ale spis$
v tom pozitivhim smyslu, Ze se tam dobfe vyhledava, coz na tom novém designu nelze.
Nasla jsem na ném vse.“ Je néco, co se ti na webu nelibilo? ,,Diiv tam bylo min obrazkl a
pak ty panoramaticky fotky, ze si to Slo huf ptfedstavit, jak je velky prostor. Pied tim tam
byli jen tento typ, ted’ jak jsou tam ty novéjsi, tak to uz mé ani neurazi. V kontaktech dat
odkaz na mapu, misto jen adresy. Mn¢ to ptijde, Ze na webu je vse. Texty jsem pieskocila
historii zdmku.* Piecetla jsi o té svatbé vSe nebo jsi néco preskakovala?,,Jo, potom zpétné
jestli jsou rucniky, jestli si brat preziivky, toaletni papir. Jaka byla pro tebe komunikace se

spravcem? ,,Dobré piijemna, osobni setkdni bylo fajn.” Vy jste méli od ctvrtku do ned¢le,



co Vas k tomu vedlo? Ze bude vic &asu si v§e pfipravit a nachystat. Ze budeme mit vic
¢asu popovidat si s kamaradkama, nez kdyz jich tam pak bude hromada. Tak to naivné,
neméla jsem ¢as si s nima popovidat. Rozhodné nelituji, Ze jsme tam byli od toho ¢tvrtka,

to mn¢ piislo hodn¢ dobry.*

Myslis si, ze kdyz by Vam nékdo nabidl hostinu za velkoobchodni ceny a pak jste platili
praci kuchate a pomocného personalu?,,Neumim si ptredstavit rozdil. Jsme poptali catering,
tak nam fekli n¢jakych s jidlem a servisem 100 000 K¢ a to jsme si fekli, ze je hodné drahy
a to jsem byla rozhodnutd, Ze si to tedy udélame sami. Myslim, ze by to vyslo levnéji nez
cateringova spolecnost. Na kolik Vas svatba vysla? ,,Vesli jsme se kompletné se v§im do
130 000 K¢. Jidlo nés vyslo na 33 000K¢ véetné alkoholu. J& myslim, Ze je to dobra cena,
protoze hodn¢ se vynechalo a potom rozdavalo, kdybychom toho koupili min. Je to hned
po ubytovani druha nejvyssi polozka. Coz mné ptijde adekvatni.* Ud¢lala bys néco jinak?
,»No, kdybych se vdavala znovu, zkusila bych si to lip pfipravit, par véci, co jsme méli pfi-

pravenych, se nedotahly, nestihly, ale celkové spokojend jsem.*

Karolina, 24 let, Severomoravsky kraj

V détstvi. Méla jste néjaké predstavy o svatbé? ,,M¢la jsem jen piedstavu o tom, ze se chci
vdavat v princeznovskych Satech. Pozd&ji v puberté jsem se nechtéla vdavat, nechci déti.*
Jak dlouho doptedu jste zacala tesit, ze se chcete vdavat? ,,Kdyz jsem zacala chodit se
svym soucasnym pfitelem. Bylo to jesté¢ pred prstynkem, kdyz jsme se poznali, tak jsme
jako teoretizovali, Ze bysme chtéli jako se vzit a jaké by byla takova ptedstava, bylo to spis
od néj impuls. My jsme si ze srandy vymysleli datum na rok 2020 a ptitel mé pak pozéadal
rok a mésic pred timto datem. Trochu jsme si to upravili, aby to bylo do roka a do mésice a
ne do roka a do dne.“ Jak jste byla pozadana o ruku?,,Planoval zadost dost dlouho, m¢l
nekolik variant. Nakonec jsme vysli piskafi, sraz pst a tam jsme §li tréninkoveé se psem
stopu a on tam byl nachystany, troubil ndm tam truba¢ myslivecky, pfiSel a romanticky mé
pozédal o ruku a pak tam byli znami se Sampaiiskym, abychom to hned oslavili a jesté ke
vSemu nas doprovazel fotograf, takze mame hezké fotky z toho. Dal mné snubni prsten
jako tradici, ale oficialné jsem dostala zasnubni brokovnici teda.* Zacali jste hned planovat
svatbu? ,,Zacali jsme do mésice az dvou vyieSené misto a matriku, takze tyto dulezité vé-
ci.” Co chcete mit na svatbé?,,Hlavné aby tam byla rodina a ptatelé, to je pro m¢ nejdilezi-

t&j$i. Planujeme svatbu asi pro 50 lidi. Opravdu to zaméfujeme na to, Ze to bude myslivec-



ka svatba, mame 10 psi, takze jsme hledali misto. Bude zvéfina. Budeme mit vlastni jidlo,
vlastni piti a vlastniho kuchate, protoze ne kazdy umi zvéfinu vaftit. Nakonec jsme vybrali
mysliveckou chatu, kde bude moct byt obfad i tam v lese, takZe to bude tak jako ladéné do
té prirody.“ Dali jste si n¢jaky rozpocet? ,,Nemame rozpocet, snazime se to drzet co nejniz,
takZe se snazime co nejvic véci si udélat sami, ale rozpocet nemame piimo. Svatbu budeme
mit v sobotu a planujeme pro hosty pfespani., protoze to nebude v misté¢ bydlisté ani jed-
noho z nas, planujeme tam domluvit n¢jaké mistni penziony, aby tam mohli hosti pfespat.
Primarni myslenka je takova, Ze to asi platit budeme my, ale kdyZ ndm hosti néco zaplati
na to ubytovani, tak budeme radi.“ Mate piedstavu o &astce za jidlo?,,Udajné se ted’ pogita
zhruba 1 000K¢ na osobu, takze s né¢im takovym pocitame. Tim, Ze mame vlastniho ku-
chafte, tak budeme platit jen ceny za suroviny a pak praci toho kuchaie. Doufame, Ze ndm
uvafi znamy, takZe i ta cena by méla byt niz§inez od néjakého ciziho kuchate.“ Vite uz
castku? ,,Nevime.“ Budete mit zabavu? ,,Zabavu urcité, zvedani bot, manzelské otazky,
ptitel by si chtél vecer zahrat na kytaru, tak jsme vymysleli, Ze si ptij¢cime projektor a bu-
dou se promitat texty pisni a on u toho bude hrat na kytaru. Pak pfemyslime o fotokoutku,
ze by tam pfimo byla tiskdrna a hosti by se fotili, ze by se piimo ta fotka vytiskla a vlozila
do néjaké knihy a oni by tam mohli napsat né¢jaky vzkaz, to je zatim vSechno, toho nema-
me moc vymysleno.” Mate pfedstavu o rozpoctu na celou svatbu? ,,Predpokladam, ze to
bude kolem 100 000 K¢. Ted frci ty boho svatby, coz je ten myslivecky styl, hodné zelené,
dfevo, hn¢dé, akorat nase predstava by byla i tak, akorat ted’ je to v kurzu, takze jestli se to
tak da fict, tak to bude v boho stylu.” Z jakého jste regionu? ,,Z Karviné, Moravskoslezsky
kraj.* Zapojuje se vas partner aktivné? ,,Ano, v§e probirdme spolu, mimo svatebnich Satd,
o téch nebude nic védét, ale jinak délame vSe spolu.* Svatebni Saty chcete jaké? ,,Asi bych
chtéla princeznovské Saty, akorat jsem jesté nezvladla dojit do néjakého svatebniho salonu
si je vyzkouset, ale moje predstava je velkd sukné, korzet a pies to ty krajkové raminka a
jesté uvazuji, jestli je nechat usit na miru nebo si je ptjcit jenom.* Jak daleko to mate od
svého bydliste?,,J4 80km a pritel 20km. My jsme prvné hledali v okoli naseho bydlistée, ale
tuhle chatu zname, takze feknéme jsme $li na jistotu, takze 80km je unosna vzdalenost.*
Na kolika mistech jste se byli podivat? ,,Na Sesti. Ty mista zname, na internetu jsme viibec
nehledali, méli jsme par doporuceni a na ty mista jsme se $li podivat. My jsme malé més-
tecko, a zndme okoli, takze jsme néjak nepovazovali za nutné hledat na internetu a kdyz
jsme zjistili, Ze na vétSiné mist je vysoké Spuntované, tak chata byla jasnou volbou. Za

chatu platime najem plus elektfinu a vodu.* Na kolik Vas to vyjde? ,,Nevime, my jsme to



rezervovali pies znamého, takze vibec netuSime.“ Myslite si, ze vafeni od kuchaie vas
vyjde levnéji nez v restauraci? ,,UrcCité asi o polovinu. Libil by se Vam koncept, kde byste
platili jen velkoobchodniceny za suroviny a hodinovou mzdu kuchaiiim a pomocnikiim?
Asi by to zajimavé bylo, ale 1 tak si myslim, Ze by to pofdd bylo mnohem drazsi, nez ve
vlastni rezii.“ Myslite si, ze by to vySlo levnéji nez v restauraci? ,,To asi urcité jo.” Chtéli
jste mit vSe na jednom misté? ,,Preferovali jsme to mit na jednom misté.” M¢& by zajimal
vas$ nazor na web zamek-trebusin.cz. Zajima mé, jestli by Vas to zaujalo nebo ne a proc?
,»Vypada, ze vSechno je na misté a 1 to ubytovani je na misté, coz teda pro nas je to, ze bu-
de fidi¢, ktery bude rozvazet nejen téch 20 km k pftitelovi, ale i na to ubytovani. Divam se,
ze hostiny se d¢€laji uvnitt i venku, vypada to pekné, ze to jde dost ptizplisobit ptani neves-
ty. Ta cena taky nebude tolik vysokd. Vyhoda je vSeho toho vybaveni, to ne vSude je.“ A
vidite tam i n¢jaké negativa? ,,Nevim, jak moc je to v okoli dalSich domi, takze se tam
bude muset drzet klid, to je nevyhoda, neni tam dalsi cenik, neni tam moc fotek, jako ¢im
vic fotek, tim lip, mohlo by byt vic fotek, jak to vypada na téch akcich, jak tieba véetné té
vyzdoby, to je asi vSe.” Zaujalo by Vas to natolik, ze byste ptiSla na prohlidku?,,Myslim,
ze jo.“ Jak se Vam libi web? ,,Web mn¢ pfijde piehledny, ale takovy jednoduchy, jen o
zamku, akce, svatba, tipy na vylet. Podstatné informace tam jsou, ale mozna ze kdyby chtél
nékdo vic tak...“ Co svatba na vikend i se ¢tvrtkem, abyste si to mohla nachystat? ,, Kdyby
ta Castka byla umérnd, tak je lepsi si to pfedzdobit Ctvrtek, patek a v sobotu uz pfijet

k hotovému.*

Sarka 28let Ustecky kraj

»Svatbu jsem méla 1.9. 2019, se svou svatbou jsem byla spokojena, jediné, co se nepoved-

lo, bylo pocasi, ale tak to neovlivnim.*

Jak jste hledali misto na svatbu? ,,JJsme hledali co by nas zaujalo, pak jsme zjistili, jak
vSechno stoji, protoze vSechno, co ma ptivlastek svatebni, ma 100% marze a nechtéli jsme
to mit moc daleko, tim Ze jsme méli vic lidi ode mé, tak jsme hledali néco v Usteckém kra-
ji. Ale nakonec jsme se rozhodli, Ze budeme mit svatbu u nas ve vesnici v Cizkovicich, kde
ma hospiidku kamarad a méli jsme to v takovém vesnickém stylu.* Jak dlouho dopiedu jste
zacala tesit svatbu?,,M¢ partner pozadal v bfeznu a v zafi jsme méli v svatbu. Ja jsem chté-
la vzdy mit termin bud kvéten, nebo zafi. Tim Ze to bylo v bfeznu, tak do kvétna bychom

to nestihli, tak jsme vybrali zafi. Nechtéla jsem to planovat ptes rok, ¢im dyl to planovani



trva, tim Clovék vic vymysli.© V détstvi ¢i puberté, méla jste néjaké predstavy o svatbeé?
,»Asl jo, ze chceme party, jako oslavu a pak o Satech velky princeznovsky, ale to jsem tedy
pak nechtéla.” Co pro Vas bylo dilezité? ,,Lidi, s manzelem jsme se dohodli, ze budeme
mit 50 lidi na svatbé¢, plilka byla rodina a zbytek kamaradi.* M¢li jste néco, co jste na svat-
bé za kazdou cenu chtéli?,,Asi ne. Manzel hrozné moc chtél grilovat prase, ale pak bysme
museli shanét ¢loveka, co by se o to staral a bylo by to moc starosti, takze z toho pak se-
Slo.* M¢li jste predstavu o rozpoctu, s kterym byste se chtéli vejit? ,,M¢li, tak do 100 000
K¢, pak jsme to prekrocili a pak jsme byli na 120 a pak jsme to prestali pocitat. No a ve
vysledku jsme byli na 180 000K¢E.“ M¢li jste tam 1 ¢astku na prespani téch lidi? ,,8 lidem
z Prahy jsme platili ubytovani a snidani na hotelu.* M¢li jste n€jakou ¢astku vyhrazenou na
jidlo? ,,My jsme to méli u kamarada v hospod¢ a on nam s tim pomahal a vypocitaval, ko-
lik bychom toho méli mit. Ve findle toho strasné moc zbylo, protoze lidi moc nejedli, ale
hodné pili.“ Kolik jste pocitali na osobu, Ze Vas bude stat jidlo?,, Kamarad tikal, Ze to byva
tak 1 000K¢ na osobu.V tom byl obéd s knedlickovou hovézi polévkou a svickovou a raut.
Klasika tizecky, gulds, nevim, co tam vSechno bylo, ale bylo toho dost a hodné toho zbylo.
My jsme si to pak vzali domt. Jesté jsme dojidali druhy den, kamaradi, co piespavali, jesté
druhy den pfijeli a jedli jsme to spolecné.” Kolik Vs stala zabava? ,,Ja jsem chtéla kapelu,
ale tim, Ze jsme to fesili jen pll roku doptedu, jsme zjistili, Ze bylo hodné véci obsazenych,
tieba 1 mista byla rok dopfedu zarezervovana, tak kapela nebyla. Tak jsme se nakonec roz-
hodli pro DJ, protoze hraji i levnéji, hral od 8 do 4 do rdna a zaroven délal i moderatora a
byl moc fajn, jsem za n¢j rdda. Snazil se to tam rozjet. Nasli jsme ho na Googlu a byl
z Chomutova. Kapela stala 15 000K¢ a tim, ze byl sam tak proti kapele to vyjde i levnéji,
ze sni min jidla nez 5 lidi z kapely. J& jsem chtéla hrozné ptirodni a i se mn¢ libi obfady
venku, ale tim, ze vim, Ze to zafi je nevypocitatelny, tak kdyby prselo, jsem nechtéla fesit
alternativu, co a jak, a neni to jen tak, musim zafidit matriku, zidle, véci, mobiliaf, tak jsme
se nakonec rozhodli mit svatbu na zdmku v Ploskovicich. Pfisli jsme tam, vyplnili formula-
fe, zaplatili ¢astku 5 000K¢ a bylo to vyfeSeny. Bylo tam hostil vic nez na svatb¢, protoze
se prisli podivat kolegyné z prace. M¢li jsme to vevniti zamku, tam jsou 1 den v mésici,
kdy se na zdmku oddava.” Pro¢ Ploskovice? ,,Mn¢ to bylo celkem jedno, ale moje mamka
si tam prala svatbu a tak jsem fekla, Ze ji tam budu mit ja.” Rodi¢e Vam do svatby mluvili?
»Rodi¢e nam do ni¢eho nemluvili, ale vZzdy nam pomohli, kdyZ jsme néco potiebovali.
Z obtradu jsme jeli pfimo do restaurace, jen jsme se asi hodinku fotili v zdmecké zahradé.*

Jak jste si vybirali fotografa? ,,Co se mné¢ libil styl, tak byli obsazeni, tak nakonec jsem si



objednala sle¢nu z Brna, a tim, Ze jsem si objednala jeji nejvétsi balicek asi 15 hodin za
20 000 K¢, tak méla dopravu zdarma. Narazili jsme na ni na internetu. Pak jsme se fotili
jeste v okoli dédiny, kde jsem chtéla mista, kde jsou kopce.“ Byli jste spokojeni? ,,No, méli
jsme svatbu v zafi a jest¢ doted’ nemame fotky. Mame ve smlouvé, Ze do 10 tydna je do-
staneme na flashce. Ale ona pry ma zdravotni problémy s kréni patefi a tak nic.“ Barva
svatby? ,.Fialova.” Zapojoval se Vas partner do ptiprav? ,, Taky, fikal ndzory. Tak pak také
hledal na internetu. Jinak se v§im souhlasil, co jsem navrhla.“ Odkud jste z regionu? ,,Us-
tecky a partner z Prahy.” M¢li jste néjaky limit, do kolika km chcete mit svatbu? Nechtéli
jsme to mit néjak moc daleko, jinak bysme pfemysleli o tom, Ze by tam pak ptespali vSich-
ni.“ Reili jste kilometry? ,Neméli jsme kilometry, ale feknéme tak do 20 minut dojezdu
autem. Na kolika mistech jste se byli podivat? ,,My jsme se hodn¢ koukali na internetu a
osobné jsme se byli podivat na 2. Byla pro nas diilezita cena a zda maji volno, protoze vi-
kendy to méli hodné¢ zabrany. Jak jste hledali misto? ,,Hodn¢ jsme koukali na internetu, co
nas zaujme, jak to tam vypada a jaka je kapacita, n€kde to bylo az moc. Nékde chtéli, aby
nas bylo aspoii 80 lidi a nas bylo 50.“ Pocet lidi jste korigovali pro¢, kviili cené? ,,Ne cena
byla jedno, protoze ti lidi Vam to zaplati na darech, stejné musite zaplatit fotografa a DJ.
Chtéli jsme se vSem vénovat, aby to bylo osobitéjsi. Kdyby jich tam bylo 90, tak bychom
se asi tézko stihli vS§em vénovat. J4 myslim, Ze o tom ta svatba je, Ze se t¢m lidem vénujete.
Ze si s nimi promluvim, zatancuji atak. KdyZ jsem davala vysluzky, krabi¢ku cukrovi a
marmeladu, kterou jsme délali, tak jsem s nimi jest€¢ mluvila. Jakym zplisobem jste na
internetu hledala? ,,Vzdy na Googlu svatby Ustecky kraj, jesté na facebooku ve svatebnich
skupinach, tam jsem je$té brala inspirace. Hledala jsem dle kli¢ového slova svatby Ustecky
kraj. Radili Vam kamaréadi? ,,No, moji kamaradi nejsou vdani. Radili mné¢ az sousedi,
kdyz jsem roznésela vysluzky, coz bylo ten den, co pfisli, a sousedi fikali, ze se to roznasi
uz s pozvankami, ale to jsem nechtéla, jsem chtéla dat vysluzku jen tomu, kdo tam byl jako
podékovani.* Planovala jste svatbu difiv, nez vas manzel pozadal o ruku? ,,Jo, bavili jsme
se o svatb¢ uz dfiv, takZe to nebylo takové, Ze bych to necekala. Ale planovat jsme zacali
az v dubnu po bieznovych zasnubach. DJ jsme sice nasli také pies net, ale u n¢j jsme fesili
1 reference.” Na kolik Vas vyslo jidlo? ,,21 000K¢ jidlo a zbytek alkohol. Jidlo s pitim na
50 000K ¢, mam i presnou kalkulaci, kterou Vam mohu poslat (poslala) tim, Ze to mame na
vesnici, tak to hrdlo roli a ty ceny jsou nékde Upln¢ jinde. A to jsme v tom méli i tvrdy al-
kohol.*“ Koukala jste se na web Zamku Ttebusin? ,,Tady ty fotky moc nejsou a maji tady

slozku svatba na zdmku a tam maji rozd€lany ty varianty, takové dost jednoduché, jako



uplné¢ mé neoslovily, ale da se dobfe orientovat na téch strankach. Pfijde mné strasny, Ze
platim cenu za vikend 30 000K¢ a to mné ptijde dost hrozny. Za pronajem zaplatim néco a
nemam v tom skoro nic.”“ Mate v tom 35 mist k ubytovani, to Vam pfijde hrozny? Kolik
jste davala za ubytovani vy? ,,Za Clovéka 400K¢. My jsme tam prespavali taky. J& tomu
moc nerozumim tomu pronajmu za takovy ceny. Kamaradka bude mit svatbu pfisti rok na
svatbu a dava za prondjem 50 000K¢ a to mn¢ pfijde dost hrozny. Libi se mné na webu, ze
je jednoduchej, ale zase moc nezaujme, ale zase tam je viechno, co chci védét. Ze je tam
jen fotka a musim si sjet doll. Dost jednoduche;j.” Toto by pro Vas nebylo zajimavé? ,,No
moc ne, ale zase by m¢ to neodradilo, ptecetla bych si vSechny ty informace, ale je vidét,
ze si na webovych nedavaji n¢jak extra zalezet. Co vam vadi? ,,Asi to, Ze jsou tmavé, cerna
neni zrovna vhodna. Zéalozka svatba na zdmku je to dost dlouhy, téch informaci je tam
hodné¢, ale zase kdyz bych se podivala na varianty a védéla bych, ze chci malou svatbu, tak
to prolitdvam jen o¢ima.” Zaujal Vas ten koncept, co tam maji? ,,Myslim, ze jsem to n€kde
vidéla, ale nezaujalo mé to. Myslim, ze by mé to vyslo vic. Nechce se mné to ted’ pocitat.
Jsem z toho zmatena. Spi$ bych to fesila osobné. Fakt to tam nevidim. Na ty ptiplatky jsem
ani nedojela, tak proto jsem to tam nevid¢la.” Chtéli jste mit vSe na jednom miste? ,,Pi-
vodné jo, protoze je to jednoduchy a uSetii se tim spoustu Casu, ale tim, ze jsem nenasla
tohle vSechno za rozumnou cenu, tak jsme to udé¢lali rozdéleny. Nedocetla jsem se na
webu, jak to fesi s matrikou.” Jak moc ovliviioval va$ partner planovani svatby?,,Mélo,
moc mi do toho nezasahoval. Jedina jeho priorita byl oblek. J& asi 90% planovani svatby a
partner zbytek. J& jsem ani moc nechtéla pomoct od kamaradek, chtéla jsem mit o vSem
ptehled, co a jak. Co se tyc¢e webu zamku Ttebusin, je Skoda Ze ty informace za ten ptipla-
tek maji dole a udélala bych néjakou vizualni kalkulaci na néjakém ptikladu.“ Panstvi Ve-
lichov web se Vam libi jak? ,,Tady to vypada vic profesionalné ty stranky. Maji to mno-
hem hez¢i, 1ibi se mné 1 ty barvy, ze spolu dobfe hraji a maji to dobtfe nahoie rozdéleny.*
Ty druhy se Vam libi tedy vic? ,,To urcité. Odradilo by Vas, Ze na tomto webu neni infor-
mace, kolik to bude stat? ,,To byva na hodné¢ strankach, ze zacatku jsem byla naStvana, ze
tim ztracim hodné Casu, oni mn¢ odepiSou tieba az za 2 dny, ale to ma plno stranek a tak
jsme Cekali. My jsme psali, ze mame svatbu toho a toho dne a Ze jestli maji volno. Kdyz
jsem cCetla povéry, tak by svatby nemély byt v kvétnu a pak by nemély byt svatby ani
v patek. My jsme s manzelem méli 3 dny ptred svatbou, Ze jsme se nevidé€li. Jest¢ Vam po-

Slu pres FC excelovskou tabulku, kde mam rozepsany jednotlivé tabulky.* Se svatbou jste



byla spokojend, nebo byste udélala néco jinak? Ja jsem byla spokojend, jen to hrozn¢ moc

uteklo.*

Ptiloha P 2. Grafy Kvantitativni vyzkum



JiZ ste partnerku pozadal o ruku? JiZ jste byla partnerem poZadana o
ruku?

Bano: 434 (96,88 %)
One: 7 (1,56 %)
Bje to pleditek, rovnou planujeme svatbu: 7 (1,56 %)
Zdroj. https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

WV jakém mésici Vas partner poZadal o ruku? Kdy jste partnerku
poZadal o ruku?

B prosinec: 76 (16,96 %)
Ozaf: 49 (10,94 %)
B Earven: 45 (10,04 %)
BEsrpen: 41 (9,15 %)
B Eervenec: 38 (8,48 %)
Eanor: 36 (8,04 %)
Oleden: 29 (6,47 %)
B listopad: 27 (6,03 %)
BEfijen: 26 (5,8 %)
Bkvéten: 26 (5,8 %)
Bbfezen: 24 (5,36 %)
Oduben: 16 (3,57 %)
OnepoZadal, jen jsme se domluvili 22 se vezmeme: 14 (3,13 %)
Onepamatuji se 1 (0,22 %)
Zdroj. https://svatba-2020202 1.vypinto.cz




Po 7adost o ruku, zacali jste fedit misto na svatbu

B do mésice: 151 (33,71 %)
OokamZité do tydne: 128 (28,57 %)
Bdo 3 mésich: 66 (14,73 %)
Edele: 49 (10,94 %)
B do pul roku: 46 (10,27 %)
Bneprob&hla Zadost o ruku: 8 (1,79 %)
Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Kdy planujete svatbu?

B bfezen-Cerven 20200 141 (31,47 %)
O Eervenec-zarl 2020: 128 (28,57 %)
BjiZjsme méli svatbu v roce 2019 115 (25,67 %)
Bifjen-prosinec 2020: 23 (5,13 %)
B cervenec-zarl 2021: 19 (4,24 %)
B duben-Cerven 2021: 18 (4,02 %)
Bffjen-prosinec 2021: 2 (0,45 %)
Bleden-brfezen 2021: 2 (0,45 %)
Zdroj: https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Kolik hostl planujete pozvat na svathu?

B51-70 133 (29,69 %)
03150 123 (27,45 %)
B 71100101 (22,54 %)
E101130 29 (6,47 %)
B 18-30: 28 (6,25 %)
B 4-18: 15 (3,35 %)
O2-30:12 (2,68 %)
E131-150: 5 (1,12 %)
E151 a vice: 2 (0,45 %)
Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Do jaké vzdalenosti od mista bydli§t& chcete mit svatbu

Edo 30 km: 200 (4464 %)

Ov misté bydligt& 120 (26,79 %)
BEdo 50 km: 61 (13,62 %)

BEdo 80 km: 24 (5,36 %)
Hjemné to jedno: 21 (4,69 %)
Bdo 100 km: 15 (3,35 %)

Bdo 150 km: 7 (1,56 %)

Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Ma kolika mistech jste se byli nebo planujete se podivat?

W1-2 199 (44 42 %)
O3-4: 107 (23 88 %)
B Zadne, védéli jsme kde to chceme mit 103 (22,99 %)
B 56 26 (5,8 %)
B7-E 51,12 %)
BviceneZz10: 51,12 %)
BS-10 3 (0,67 %)
Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Fii wybirani mista ke svatb& a hostiné jsou pro Vas doleZité
reference?

Bano 354 (79,02 %)
Bnevim: 26 (5,8 %)
Bne: 68 (1518 %)
Zdroj. https://svatba-2020202 1.vypinto.cz




Kde hledate misto na svatbu a hostinu? (Vyberte prosim vie co je

pravda)
_ 74,55 % (334)
I 7 we vyhled &vani naintemetu pies kliéova skova 50,45 % (2.26)

facebook 42,86 % (192)
byla j==m tam na svatbd nékomu jinému 26,34 % (118)
web na svatby 23,88 % (107)
instagram 18,3% (82)
svatebni weletrh 12,72 % { 57)
mapycz 5,8 % (25)
znowin 8 Eampisd 2,01% (9)
zmeklamnich ketakd 1,78 % (2)
firmy.cz 1,12 % (5)
Svatbu jsme mali doma na zahrad& 0,22% (1)
Wadali jsme kde svatbu choe me mit méli jsme mzhodnuto hned. 0,22% (1)
DCe viastni zkufe nosti,uZ jeme namistd jpdnuvEtai spolede nskou wdalost pofadali 0,22 % (1)
na zakadé viastni navadvy mista0,22 % (1)
Mame misto na lbuce kde == namlibi 0,22% (1)
Tam, kam hodime pravidelné naobid/vedefi. Tam, le to zndme. Tam, kde s= namto libi. 0,22 % (1)
Goog ke 0,22 % (1)
0,22 % (1)
Zname misto, gzdime tam do restaurace. 0,22% (1)
Mage mista, kerd s= nam libi 0,22 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B doporucenl od pratel a znamych: 334 (74,55 %)

Ove vyhledavanl nainternetu pres KilCova slova: 226 (50,45 %)

Bfacebook 192 (42,86 %)

B byla jsem tam na svatbé né&komu jinemu: 118 (26,34 %)

Eweb na svatby: 107 (23,88 %)

Binstagram: 82 (18,3 %)

Osvatebnl veletrh: 57 (12,72 %)

B mapy.cz. 26 (5,8 %)

Bz novin a casopist: 9 (2,01 %)

B zreklamnlch letaka: & (1,79 %)

Bfirmycz 5 (1,12 %)

O Svatbu jsme méli doma na zahradé 1 (0,22 %)

OVvedé&l jsme kde svatbu choceme mit méli jsme rozhodnuto hned.: 1 (0,22
%)

O Dle viastnl zkuSenosti,uZ jsme na misté jednu v&tEl spoleéenskou udalost
pofadali : 1 (0,22 %)

B na zakladé viastnl navstévy mista: 1 (0,22 %)

B iame misto nalouce kde se nam bl ;1 (0,22 %)

B Tam, kam hodime pravideln& na obéd/vecefi. Tam, kde to 2name. Tam,
kdesenam tollbl: 1 (0,22 %)

B Google: 1 (0,22 %)

B Mame v misté bydisté dokonce 2 populaml mista pro svatbu. TakZe v tom
jsme méli jasno hned, mivame tam i jing oslavy: 1(0,22 %)

B Zname misto, jezdime tam do restaurace.: 1 (0,22 %)

B MNase mista, ktera se nam Ikl @1 (0,22 %)




Jaky mate rozpocet na kompletné celou svatbhu véetné prstynka,
obledeni, jidla, zabavy?

B 91 000-110 000 K& 74 (16,52 %)
0111 000-140 000 K& 71 (15,85 %)
B 141 000-170 000 K&: 68 (15,18 %)
B 171 000-200 000 K& 67 (14,96 %)
B 61 000-90 D00 K& 62 (13,84 %)

B 31 000-60 000 K& 46 (10,27 %)
0201 D00-250 000 K&: 34 (7,59 %)
B do 30 000 K& 17 (3,79 %)

W 251 000 - 350 000 K& 8 (1,79 %)
Hvice jak 350 000 K& 1 (0,22 %)

Zdroj. https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Jakou éastku na osobu planujete platit hostim nocleh?

B nebudeme platit - zaplatl si sami: 258 (57,59 %)
O301-500 K& 57 (12,72 %)

B 501800 K& 44 (9,62 %)

B do 300 K& 37 (8,26 %)

B 3011100 KE: 31 (6,92 %)

B1100-1500 KE: 14 (3,13 %)

Bvice neZ 1500 K& 7 (1,56 %)

Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Jakou éastiku planujete dat za jidlo (hostinu a raut) véetné alkoholu 7

W25 00150 000 KE 148 (33,04 %)
051 000-75 000 K& 117 (26,12 %)
B 76 000100 000 KE: 90 (20,09 %)
Bdo 25 000 KE 57 (12,72 %)

B 101 000130 O00KE: 24 (5,36 %)
B131 000160 000 KE 10 (2,23 %)
B161-200 000 KE: 2 (0,45 %)

Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Je pro Vas dileZité mit svatbu na jednom mistg (obiad, hostinu,
ubytovani

Bano 202 (45,09 %)
One: 132 (29,46 %)
Bjen hostinu aubytovan(: 53 (11,83 %)
Hjen cbfad a hostinu: 31 (6,92 %)
Bano, pokud se viezeme do rozpodtu: 18 (4,02 %)
Bjemné to jedno: 12 (2,68 %)
Zdroj. https://svatba-2020202 1.vypinto.cz




Jste ochotnaly si priplatit, aby bylo vée na jednom misté ?

S oo 5 46 % (24)

7 e BT % (1T1)

NEli jsme totak uzwymyslens 0,22 % (1)

0,22 % (1)

Mepotfebuji sipFiplatit 022 % (1)

neni toto nejpodstatnéjii aby to byl na jpdnom migs 0,22% (1)

Mechci mit vEe na jpdnom mis&, mam slibe ny prejead kodarem s kofimi 0,22 % (1)

Fodle toho kolik by to bylo 0,22 % (1)

Cirkevni obfad v kostele, pro nds nerelevantni otézka0 22 % (1)

rebyl to pro nés mzhod ujici fakbor 0,22 % (1)

Obrad cheeme v kostele, tudiz jinde 0,22 % 1)

Zaledi, jakvelky by byl cenowy madil. 0.22% (1)

To zadk @ nacens. Puvadne jsme to chieli, nakonec jsme prejizdeli par km 0,22 % (1)

wEd &li jsme, lde choeme mitobfad a kde hostinu, tak® se bude plejimd&t 8 km 0,22 % (1)
0,22 % (1)

Makonec jsme zvolili hospodu v migtd byd liEE, raut jen jidle 50, pivo 10, vino, nealko, tedy alkohol, 0,22 %
Jako vifici mame obfad v kostele 0,22% (1)

wybrali jeme mista tak, & to posté nebylo mome 0,22 % (1)

0,22 % (1)

Zakeii kolik bych mussela pfiplatit a jpstli = o2 na vyrobna poskytnutym sluzbam0,22 % (1)

- -

Mame odlignamista 0,22 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% S90% 100%

Bano 244 (54 46 %)

One: 171 (38,17 %)

BMEl jsme to tak uZvymyslena: 1 (0,22 %)

B ctazka nedava moc smysl, zaleZl to spl& natypu mista a pokud natom
nékomu zaled tak uz hleda pode toho: 1 (0,22 %)

B Mepotfebuji si pfiplatit : 1 (0,22 %)

B nenl to to nejpodstatnéjsl aby to bylo na jednom misté: 1 (0,22 %)

OMechci mit v&e na jednom mist&, mam slibeny prejezd koCarem s koimi: 1
(0,22 %)

B Podle toho kolik by to bylo: 1 (0,22 %)

B Cirkevnl obiad v kostele, pro nas nerelevantnl otazka: 1 (0,22 %)

Bnebyl to pro nas rozhodujlcl faktor: 1 (0,22 %)

B Cbrad chceme v kostele, tudiz jinde: 1 (0,22 %)

O ZaleZl, jak velky by byl cenovy rozdl. - 1 (0,22 %)

O To zalezi na cene. Puvodne jsme to chteli, nakonec jsme prejiadeli par km:
1({0,22 %)

BAvédali jsme, kde chceme mit obfad a kde hostinu, takZe se bude prejlZ2dét
B km: 1 (0,22 %)

B JelikoZ jsme se chceme oddat na zamecku, tak budeme mit obfad jinde
nez zbytek svatby. Pokud bychom chtéli celou svatbu na zamecku, tak
bychom se tam ani nevesli. Pokud by to bylo moZne a cenové prijatelné,
tak bychomn si pfiplatili - 1 (0,22 %)

B Makonec jsme zvolili hospodu v misté bydligté, raut jen j(dio 50, pivo 10,
vino, nealko, tvrdy alkchol, : 1 (0,22 %)

B Jako vEficl mame obfad v Kostele: 1 (0,22 %)

B yybrali jsme mistatak, Ze to prosté nebylo moZne: 1 (0,22 %)

B Friplatime jen kvili tomu Ze nenl obfad na ufadé ale v arealu kde bude i
hostina a cela oslava. jinak vyzdobu mame v cené s jldlem anaklady.: 1
(0,22 %)

B 73leZ[ kolik bych musela pfiplatit a jestli se cena vyrobna poskytnutym
sluZbam: 1 (0,22 %)

B Mame odligna mista: 1 (0,22 %)

zdroj: https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Pomaha Vam partner/ka s pripravou svatby

Hano: 403 (89,96 %)
Hne: 45 (10,04 %)

Zdroj: https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Uvedte kolik ¢asu proti partnerovi stravite zafizovanim véci kolem
svatby na stupnici 1-10. 1 je netravim Zadny £as zafnzovanima 10 je
vie zafizuji sam/a

BT 112 (25 %)
08 110 (24,55 %)
BE 64(14,29 %)
BS 55(12,28 %)
BE 43 (96 %)
B0 23 (513 %)
O4 15 (3,35 %)
B3 143,13 %)
BZ 8 (1,79 %)
B1: 4 (0,89 %)
zdroj: https:Vsvatba-20202021.vypinto.cz




Na jak dlouho chcete mit svatebni misto s hostnou (pripadné i
pfespanim) k dispozici?

B cely den: 130 (29,02 %)

Ocely vikend: 91 (20,31 %)

Bden apil: 89 (19,87 %)

B2 dny 62 (13,84 %)

B odpoledne: 38 (8,48 %)
BprodlouZeny vikend 34 (7,59 %)
B dopoledne: 4 (0,89 %)

Zdroj. https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Jste ochotni si pfiplatitk vikendu i étvrtek, abyste si v&e mohli v klidu
nachystat?

60,64

o5

ano: 55 (29,26 %)
nevim: 19 (10,11 %)
ne: 114 (60,64 %)

Zdroj. https://svatba-2020202 1.vypinto.cz




Jakou castku jste ochoten /na piiplatit za tuto moznost ?

B 2000 10 (13,7 %)
O5000: 9 (1233 %)
B10000: 6 (8,22 %)
B3000: 3 (4,11 %)
B Mevim 3 (4,11 %)
B1000: 2 (2,74 %)
OMic: 2 (2,74 %)
B do 10 000 KE nebo pomé&mou dennl sazbu @ 1 (1,37 %)
BEVibec netusim méli jsme tov cené& 1 (1,37 %)
B1000/za noc 1 (1,37 %)
B7000: 11,37 %)
O Cstatnl odpoved 34 (47 %)
Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Je pro Vas zajimavé si platit pronajem celého objektu a vie si
zorganizovat sama/sam ?

Bano 262 (58,48 %)
Onevim: 61 (13,62 %)
Ene: 125(27,9 %)
Zdroj. https://svatba-2020202 1.vypinto.cz




Pronajali byste si na svatbu kuchare a obsluhujici personal za
hodinovou mzdu?

Hano: 179 (39,96 %)
BAnevim: 118 (26,34 %)
Ene: 151 (33,71 %)

Zdroj. https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Co checete na své svathé?

_ fotografaBRG2 % (397 )

I P TE % (342)
kad efnici 73,44 % | 328)
wizaFisthu G7 53 % (303)
trad ice (rozbije ni talife, sypani ryde atd 6352 % (3
dobré jidlo od profesionald 51,34 % (230)
I 7 [l 50% (224)
misio kde bude bar i restaurace 43,97 % (197
catering 39,06 % ( 175)
vE2 5i zofg anizupme sami 37 72 % (169)
misio, ke == o vée postaraji| 36,32 % [ 163)
P floristhu 33,38 % (163)
7 hudebni skupinu 33,93 % ( 152)
jdlo si mjistime sami 17,63 % (79)
aratebni koodingtorku 9,15 % (41)
choeme ji trochu jinak, spié sstkani véech nadich pratel 0,22 % (1)
Zabavui fotokoutek, karaoke. ) 0,22 % (1)
Prostor pro deti 0,22 % (1)
Kameraman 0,22 % (1)
Budouciho manZela, rodinu, piatele 0,22 % (1)
oo ely program B2 staraji svédei 0,22 % (1)
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Efotografa; 397 (88,62 %)

Omisto kde je pékna zahrada, & pifroda; 342 (76,34 %)
Ekadefnici: 329 (73,44 %)

Bvizadstku: 303 (67,63 %)

Btradice (rozbljenl tallfe, sypanl ryZe atd: 285 (63,62 %)
B dobre jidio od profesionall: 230 (51,34 %)

ODJ: 224 (80 %)

B misto kde bude bari restaurace: 197 (43,97 %)

B catering: 175 (39,06 %)

BvEe si zorganizujeme sami: 169 (37,72 %)

B misto, kde se o vEe postarajl: 163 (36,38 %)
Ofloristku: 163 (36,38 %)

Ohudebnl skupinu: 152 (33,93 %)

Ojido si zajistime sami: 79 (17,63 %)

B svatebnl koordinatorku: 41 (9,15 %)

B chceme ji trochu jinak, splg setkanl v&ech nagich pratel: 1 (0,22 %)
B 7abavu (fotokoutek, karacke. )2 1 (0,22 %)

B Prostor pro deti: 1 (0,22 %)

B Kameraman: 1 (0,22 %)

B Budoucliho manZela, rodinu, pfatele: 1 (0,22 %)

B oc ely program se starajl svédci: 1 (0,22 %)

Zdroj. https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Jste

B Zena 414 (92,41 %)
BmuZ 34 (7,59 %)
Zdroj: https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Vek

B 26-30: 207 (46,21 %)
O18-25 M6 (25,89 %)
B31-35 87 (19,42 %)
B36 -40: 20 (4,46 %)
B 415018 (4,02 %)
Zdroj: https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Dosazené vzdélani

BVS: 239 (53,35 %)
0SS s maturitou: 140 (31,25 %)
Bvyuien (S5 bezmaturity) 38 (8 48 %)
BVOS: 27 (6,03 %)
B zakladnl Skola: 4 (0,89 %)
Zdroj: https: Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz

Velikost bydlisté

B do 2 tis. Obyvatel: 112 (25 %)
02 -10 tis. Obyvatel 94 (20,98 %)
B 11 -50 tis.: 80 (17,86 %)
BPraha 73 (16,29 %)
B nad 50 tis. Obyvatel 70 (15,63 %)
BErno: 19 (4,24 %)
Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




B Praha: 73 (16,29 %)
OMoravskos|lezsky: 58 (12,95 %)
B Stredoesky: 56 (12,5 %)

B Ustecky: 46 (10,27 %)

B Jihomoravsky: 39 (8,71 %)

B Jihotesky: 33 (7,37 %)

O Zlinsky: 25 (5,58 %)

H Kralovehradecky: 23 (5,13 %)
B Flzefsky: 22 (4,91 %)
Bvysolina: 20 (4,46 %)

E Pardubicky: 17 (3,79 %)

O Clomoucky: 16 (3,57 %)
OLiberecky. 11 (2,46 %)

B Karovarsky: & (1,79 %)

B Zahranidl: 1 (0,22 %)

Zdroj: https:Vsvatba-2020-202 1.vypinto.cz




Pokud se chcete ziéashit slosovani o pobyt na Zamku Trebusin
zadejte vase celé jméno a telefonni nebo Facebookovy kontakt.
Garantuji, Ze vase jmeéna budou pouZita pouze ke slosovani a pote
nenavratné smazana.

BAeS Frak ) 1 (0,25 %)
OMonika Soukalova, 725 762 122: 1 (0,25 %)
B Tereza KublEkova, 777136331: 1 (0,25 %)
B 7uzana Schelingerova, T73672520: 1 (0,25 %)
B Michaela Osobova
FBE: Michaela Csobova -
https://m.facebook.com/mich aela.oscbova?ref=bookmarks: 1 (0,25 %)
B Zuzana Slaba, tel 724305272 : 1 (0,25 %)
O Cstatnl cdpovéd: 395 (99 %)

2droj. https:Vsvatba-2020202 1.vypinto.cz




