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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyvd marketingovou komunikaci fotografa (autora préce)
na Instagramu. Cilem prace je pfizpusobeni sdileného obsahu a komunikace pro platici
klienty, ktefi dané fotografické sluzby vyuzivaji, a to na zéklad¢ realizovanych rozhovort

s doporu¢enim odpovidajiciho postupu.

Teoretickd ¢ast definuje zdkladni marketingové pojmy, predkladd podnikatelské strategie
a moznosti fotografické sluzby v kontinuité se zvolenou metodikou a cilem prace. Prakticka
Cast se vénuje dosavadni komunikaci fotografa, analyzuje vysledky dotaznikového Setfeni a
interpretuje rozhovory s vybranymi klienty, na jejichz zaklad¢ jsou v zdvéru prace

predloZzeny nejvhodnéjsi body postupu vedouci k doporucené tipravée profilu.

Klicova slova: marketingova komunikace, fotografické sluzby, fotograf, Instagram, socidlni

sité, podnikatelska strategie

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of a photographer (the author
of the thesis) on Instagram. The aim of the thesis is to tailor the shared content and
communication for paying clients who use photography services, based on interviews and

then recommending steps.

In the theoretical part, the basic marketing concepts, business strategies as well as
photography services were defined with the chosen methodology and objective of the thesis.
The practical part focused on the photographer's communication to date, analyzed the
questionnaire survey and interpreted interviews with selected clients, based on which, at the

end of the thesis, the most appropriate points for profile customization were recommended.

Keywords: marketing communication, photographic services, photographer, Instagram,

social networks, business strategy
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UVOD

Je to zejména marketingovéa komunikace, ktera nejen pii poskytovani fotografickych sluzeb,
ale 1 pfi zpracovani pfedlozené bakalatské prace, prezentuje velmi dilezity post. Na tizemi
Ceské republiky miizeme v soutasnosti zaznamenat stale se zvysujici pocet fotografil, ktei
se chtéji ve svém oboru prosadit, coz vede k vytvareni silné konkurence. Problém nastava
ve chvili, kdy pozornost smétuji pouze na kreativni a technickou stranku tvorby, nikoli na

nezbytnou marketingovou komunikaci.

Z marketingového hlediska se tak stdvd komunikace na socidlnich sitich, a to nejen pro
umeélce, zésadni. UrCitym zptisobem fotografy odliSuje od nartstajici konkurence. Stava se
tak nezbytnosti, aby umélci dokéazali dobfe komunikovat se svymi klienty od prvni faze, kdy
je potencialni zdkaznici zaznamenaji, az po posledni pfedavéani vystupt z poskytovanych

fotografickych sluzeb.

Pro bakalafskou praci byl v podobé nejvyraznéjsiho komunikacniho prostfedku na
socialnich sitich zvolen Instagram, ktery bude pfiblizen v teoretické Casti, a to spolecné se
zakladnimi komunika¢nimi a marketingovymi pojmy. Stejné tak bude pozornost zamétena
na jednotlivé slozky komunikacniho procesu, podnikatelskou strategii, fotografii a

nezbytnou metodiku prace.

Motivaci vedouci k vybéru tématu bakalaiské prace je skutecnost, Ze sam autor se rovnéz
fadi ke zminéné kategorii, pro kterou predstavuje fotografovani a vytvareni vizualnich praci
nejen profesni uplatnéni, ale rovnéz i Zivotni poslani. Danému tématu se vénoval uz
v ro¢nikové praci, kterd sméfovala k zavérim opirajicim se o vysledky kvantitativniho
vyzkumu, jez se staly podkladem bakalarské prace a odrazily se i ve stanoveni samotného
cile price. Ten sméfuje ke zjisténi pozadavki platici klientely s odrazem
ve zvyseni u€innosti obsahu Instagramu, a to na zaklad¢ spokojenosti (¢i nespokojenosti) se
soucasnym stavem. K dosazeni cile byla zvolena tentokrat metoda kvalitativniho vyzkumu,
ktery bude analyzovan v praktické ¢asti a napomutze k lepSimu pochopeni vSech potieb
zakaznikd. Vystupem prace bude stanoveni jednotlivych bodii (krokd) s doporu¢enim pro

pfizplsobeni obsahu na instagramovém profilu autora.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI TEORIE MARKETINGU

Lidé si Casto pod timto pojmem piedstavi jen reklamni a prodejni aktivity. Neni se vSak
¢emu divit, kdyZ se kazdy den objevuji rizné typy reklam, jako jsou napiiklad televizni
reklama, letdky, inzeraty, internetové prezentace nebo kampané, které podporuji prode;.
,Marketing v dnesni dobé je potieba chéapat nikoli v zastaralém vyznamu prodeje —
presvédcit a prodat — ale v novéjsim vyznamu, kde uspokojime piedevsim veskeré potieby

zakaznika (Kotler, 2007, str. 38).

Zminovany marketing definujeme jako manazersky a spolecensky proces, ve kterém
jednotlivei nebo skupiny lidi uspokojuji své potieby a ptani na zakladé koupé produkti

¢i sluzeb (Kotler, 2007, str. 39).

1.1 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace by se dala oznacit za rozsahly soubor néstroji, které maji jedno
spolené¢ — jejich tukolem je prodat vaSe produkty prostiednictvim komunikace
s potencialnimi zédkazniky. Druhii komunikace je pfitom bezpocet a reklama je jen jednim

a n¢kdy 1 nejméné vhodnym z nich (Zikmund, 2010).*

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni ceny
a zptistupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi
1 budoucimi zékazniky a to, co jim sdé€luji, nelze ponechat ndhodé. Stejn¢ jako je kvalitni
komunikace dilezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je 1 klicovym prvkem

snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky (Kotler, 2007, str. 809).

1.2 Cile komunikace

Abychom dosahli nejlepsiho vykonu pfi co nejmensich vydajich, musime si ujasnit nezbytné

vvvvvv

komunikac¢nich vystupii.

Prehlednost — pro splnéni pfehlednosti by mély byt dodrzeny vesker¢ jiz predem nastavené

vyrazy, symboly ¢i celé texty.
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Nejvhodnéjsi platformy — zdkaznik je ma otestované a funguji mu nejlépe, coz znamena,

ze samotna komunikace pro n¢j bude ptijemné;si (Foret, 2006, str. 8).

Informovanost — jeden z nejvétSich komunikacnich cilii. Publikace dtlezitych informaci

napiiklad o fotografickych sluzbach ¢i firmé.

Tvorba poptavky — vznika odli$nost od konkurencni sluzby. Postupné se zvysuje 1 zdjem

o sluzbu ¢i produkt.

VyzdviZzeni vyhod — pokud si stanovime a vyzdvihneme veSkeré vyhody u sluzby

¢i produktu, dostaneme velkou Sanci nabizet je za vyssi ¢astku.

Stabilizace prodeje — trh je piehlcen produkty, které si lidé potizuji pouze obdobné.

Vétsinou je mizeme pozorovat naptiklad sezonné (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 12).

1.3 Marketingovy komunikac¢ni proces

Pod timto pojmem si miizeme piedstavit urcity proces, kde je mluvci zaroven i posluchacem
anaopak. Proces dorozumivani mezi jednotlivymi subjekty se tvofi v ur¢itych slozkach, jako
jsou napiiklad ucastnici (kdo s kym bude komunikovat), komunikac¢ni kanal (v jakém
prostiedi se bude komunikovat) a pfedem domluveny kod, pod kterym si dokazeme
predstavit naptiklad jazyk nebo znakovy systém. Tento proces lze rozdé€lit i do dalSich

kategorii:
e verbalni — pouziti jazyka, v mluvené nebo pisemné forme

o verbalni/ neverbalni — slova a fyzicky kontakt, pohyb, gestikulace a mimika

e neverbalni — pantomima, kreslené vtipy, svétla a zvuky (rizné signaly), reklama

beze slov (Kotler, 2003, str. 64; Svétlik, 2003, str. 73)

sdéleni o,
viemovy filtr

zakodované | dekodované p (zkusenosti, potfeby,
sdéleni v sdéleni z&jmy, postoje,
informaéni hodnoty, cile) |
< kanal ¥
E
B
Umysl Dojem E
Projev T
g e OSOBNOST A
‘ =heverbam) a) psychické procesy “ E
b) psychické stavy
odesilatel c) psychické viastnosti pijemce
(komumkg&tor) (komunikant)
zdroj A
A A
< Sum >

» zpétnavazba |«

Obrazek 1. Komunikacni proces (Zdroj: Vysekalova, Kamarkova, 2004, str.23)
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Za vyznamné aspekty marketingového procesu mizeme povazovat:

1.3.1 Zdroj

Zdrojem je osoba i skupina osob (nejcastéji ve spolupraci s marketingovymi agenturami),
kterd sdéluje veskeré informace piijemci. Za zdroj pokladdme inicidtora komunikacnich
vztahl. Pravé od né&j probihd komunikace s pomoci riiznych komunikacnich prosttedk,
kanalt ¢i fotem k danému piijemci. Pokud chceme, aby takova komunikace byla uspésna,
musi byt zdroj atraktivni a pfijatelny. Atraktivita zdroje je tvofena zejména diivéryhodnosti
a odbornou zpusobilosti (napt. pii osobnim prodeji ¢i reklamé). Jako diveéryhodny zdroj
mizeme oznacit ten, ktery bude spotiebitel vnimat jako pravdivy a objektivni. Atraktivita
zdroje vytvaii pozornost (napf. u hercii nebo znamych sportovnich osobnosti). Cim bliZsi
je vztah zdroje k propagovanému produktu, tim je vyS$i UCinnost sdéleni

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 22).

1.3.2 Prijemce

Pfijemcem muze byt osoba nebo skupina osob vefejnosti. Veskera komunikace
je z marketingového hlediska cilend a ptizplisobend pro dany segment piijemct. Tato
komunikace je zpracovdana na zéklad¢ potieb cilové skupiny. Hlavni je, zaméfit
se a pfizpusobit se na celkovy vystup tak, aby byl pro piijemce srozumitelny. Pro piiklad
mizeme pouzit jinou formu komunikace s manazerem velké spolecnosti, jinak budeme

oslovovat seniory anebo statni slozky ¢i teenagery (Karli¢ek, Zamazalova, 20009, str. 7).

1.3.3 Médium

Aby probéhl ptenos zpravy co nejefektivnéji, je tieba pouzit rizné prostiedky, které nam
poslouzi pro jeji doruceni ke koneénému piijemci. Prosttedky, které jsou uréené napiiklad
pro neosobni masovou komunikaci, tzv. masmédia, kam spada televize, radio, tiskoviny
a jiné komunikatory, které umoziuji spolehlivy pfenos sdéleni nebo osobni komunikaci.
,,PT1 volbé téchto médii je dost diilezité mit zmapovanou cilovou skupinu, jeji zvyky, jazyk
a styl komunikace, abychom zohlednili vSechny jeji aspekty a zprava byla co

nejrelevantnéjsi (Karlicek, Zamazalova, 2009, str. 7).
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1.3.4 Sdéleni

Muze byt pojato také jako zprava, u které musi byt ptehledny, jasné dany a vystizny obsah.
(Karli¢ek, Zamazalova, 2009, str. 7). Sdélenim je urCité mnozstvi informaci, které se snazi
zdroj vysilat piijemciim prostfednictvim komunika¢niho média. Timto ma za tikol upoutat
veskerou jejich pozornost a pokud to dovoli situace, tak ma nich vzbudit ptani a potieby,
které budou nésledné uspokojeny. Napi. zakoupenim vyrobku nebo né&jakym jinym

chovanim piijemce (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 23).

1.3.5 Kodovani

Veskeré kodovani probihd na strané zdroje, zaznamenava prevedeni vysilanych informaci
do specifickych symbolt. Pii kddovani se kombinuji symboly jednotného vyznamu.
Symboly by se mély volit s vyuzitim znalosti pfijemce tak, aby je dokézal spravné
dekodovat. D¢la to proto, aby nedoSlo k volbé nespravnych symbolli a nepochopeni
informaci na strané piijemce. Miize vSak nechténé dojit pfi zakoddovani k takzvanému

zkresleni (ptirastku nebo ztraté informact).

1.3.6 Dekédovani a zpétna vazba

Veskeré dekddovani a zpétné vazba probihé u pfijemce, proto by mohlo dojit k nepfesnému

porozuméni a nasledné deformace informaci (Karlicek, Zamazalova, 2009, str. 8).

Dekddovani je proces, jakym zptisobem pochopi a porozumi piijemce zakodované sdéleni.
Za zpétnou vazbu se da povazZovat zprava, kterou piijemce sdéluje nazpéet zdroji urcitého
sdéleni, které je formou reakce piijemce na predané informace. U komunikace osobni
se jednd o gesta verbalni projev piijemce. Co se tyCe neosobni komunikace, tak jde
o vyzadané ¢innosti pfijemce, jako jsou napt. koupé€ produktu, ucast na akcei, sledovani nebo
naprostou nec¢innost. Zpétna vazba tak umozni poznavat, zda je komunikacni snazeni uc¢inné
a dava podnéty pro jakékoliv zmény komunikace v budoucnu (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

str. 25).

1.3.7 Sumy

Vytvaii urcité faktory, které mtizou vést k nepravdivym zavérim. (Karli¢ek, Zamazalova,
2009, str. 8). Marketingové komunikace jsou soucast komunikace ve velkém pojeti,
tj. rodinné, spoleCenské, pratelské, osobni, profesni apod. Je dost pravdépodobné, Ze to vse

dokdze vytvofit problém v komunika¢nim prostiedi a pfijiméani sdéleni (Sumy). Dalsi rizika
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jsou existence ruznych silnych konkuren¢nich prostiedi, které pfinese s potencidlni
nebezpeci zmateni, zamény jazykovych tUtvari, pfekryvani apod. Zejména u masovych
vyrobkd, kde jsou nabidky pro zdkazniky cCasto  velmi  nepfehledna

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 26).

1.4 Modely komunikace

Soucast procesu komunikace byvaji také komunika¢ni modely. Tyto modely stanovuji,
jakym zpiisobem by méla probihat propagace. Také napomadhaji rGznym podnikim
k pochopeni veskerych potieb zédkaznikti, aby ho mohli co nejlépe zaujmout. Nejznamé;jsi
komunika¢ni modely jsou AIDA a See — Think — Do — Care (pouzivany pod zkratkou STDC
model). Déle je zde pouzivan jest¢ model DAGMAR, ktery je vice reklamni nez
komunikacni, ale protoze se vyskytuje v publikacich od riiznych autorti, tak se zde zmini

také.

1.4.1 AIDA model

Tento model je jeden z nejstarsSich a nejpouzivanéjSich komunika¢nich modelti. Piivodnim
zamérem pro tento model byl jakysi navod na chovani a komunikacni kroky u prodejce.
V prvni fadé¢ mél tento model pouze 3 kroky, pozdéji se k nim vSak ptidal krok 4. a nyni

se pouziva uz krok 5.

AL R

Obrdazek 2: AIDA model (Zdroj: Krejta, 2021)
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A — Attention — Jako prvni modelovy krok ma piedevsim upoutat pozornost zdkaznika.

I — Interest — Druhy krok ma vyvolat v zdkaznikovi z4jem a vzbudit chti¢ o danou sluzbu

nebo produkt.

D — Desire — Ttetim krokem se vyvolava u zdkazniki touha. V tomto kroku jsou uz vétSinou

zakaznici ve fazi zavazného uvazovani o koupi.
A — Action — V tomto poslednim kroku probiha kli¢ova akce, tedy chtény nakup zbozi.

Model AIDA je sestaven s ptedpokladem, Ze si zdkaznik danou sluzbu/produkt zakoupi.
Zacina to u toho, Ze si zakaznik v§imne sluzbu/produkt ktery je redln¢ na trhu a existuje.
Nasledné¢ tato samotna existence vyvola zajem, ktery se postupné pievraci v touhu nakoupit.

Konecna faze je zde jakékoliv akce nebo nakup.

Byl zde na zacatku zminén jeSté jeden krok neboli pfipojené pismeno S, u kterého
by se modelu fikalo AIDAS. Posledni pismeno S — Satisfaction (uspokojeni), se vyskytuje
hlavné kdyz je zékaznik po zakoupeni produktu/sluzby spokojeny a na zaklad¢ toho
poskytne piinosnou zpétnou vazbu a doporuceni svym zndmym a pratelim, coz vede

ke zndmym recenzim (Svétlik, 2016, str. 9-10).

1.4.2 STDC model

STDC neboli See — Think — Do — Care mé velkou podobnost s modelem AIDA. Pomaha
nam vytvaiet webovy obsah a pomoci ¢tyt nakupnich krokli zdkaznikti, ndAm pomaha vytvofit
jakysi navod na online propagaci. Je tedy nejvhodnéjsi model pravé pro komunikaci
na socialnich sitich, email marketing nebo mtize byt pouzivan také v mobilnich aplikacich.

Celkove se tento model zacal postupem Casu pouzivat vice pii tvorbé webovych stranek.

Déle je zminovany model zaméfeny na nové navazovani vztahi s kliCovymi zdkazniky.
Jako hlavnim cilem ma budovat hluboké a co nejdelsi vztahy, na zaklad¢, kterych ziska
co nejvice vérnych zakaznikl. Od zédkaznika se ocekava, ze svym zplisobem miize pomoci
podniku s marketingem natolik, ze se bude o své pozitivni zkuSenosti délit se svymi
blizkymi. Navic tento model vychdzi z lidské potteby, coz by ve finalnim disledku nemé¢l

byt nijak slozity proces (Kaushik, 2013)
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Nejvétsi vhodné adresovatelné publikum

Nejvétsi vhodné adresovatelné publikum
THINK s jakymsi imyslem nakoupit

Nejvétsi vhodné adresovatelné publikum
s bezprostfednim umyslem nakoupit

C CARE Kazdy, kdo u firmy nakoupil - dvakrat a vice

Obrazek 3: STDC model (Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kaushik 2013)

Zacatky v ndkupnim rozhodovéni jsou v prvni fazi ,,See* (vidét). Je to moment, kdy je cilova
uzivatelé na internetu, ktefi mizou mit potencionalni zdjem o produkt spolecnosti.
V této fazi se doporucuje obecnéj$i komunikace a mélo by se vyuzivat demografickeé,
psychologické a geografické cileni. Prioritni je vtéto fazi budovani povédomi

0 znacce nebo firmé.

Ve druhé fazi ,, Think* (pfemyslet) figuruji uzivatelé, kteti pfemysleji, zda produkt zakoupi.
Co se tycCe této faze, méla by mit uz konkrétngjsi sdeleni a byt zacilena na prezentaci jakési

hodnoty znacky, tim ze navaze pocatecni kontakt a posili vztah se zakaznikem.

Treti faze ,,Do* (provést) se zamétfuje a filtruje na publikum, které ma jasné¢ dany
cil — nakoupit. V této fazi zédkaznici vyhledavaji veskeré potfebné informace, porovnavaji
rizné alternativni produkty a nasledné¢ vyhodnocuji rozhodnuti o ndkupu. Zde bude
nejpresnéjsi a nejkonkrétné;si cileni, kde jako hlavni cil bude prode;.

Posledni dtlezitd faze ,,Care™ (starat se) obsahuje zédkazniky, ktetfi uskutecnili nékup
ptinosné bude, pokud se o zdkaznika budeme dobfe starat a hyckat si ho. Poskytneme jim
personalizovanou nabidku nebo individudlni ptistup. Podle Kaushika (2013) je vSak dulezité
zahrnout zdkazniky, ktefi nakoupili vice nez dvakrat, protoze poprvé by to mohla byt

nahoda.
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Dosah reklamy Kliknuti na banner Pocet konverzi Opakovany nakup
Pocet interakei Navstivené stranky Navratnost investice Customer Lifetime Value

Nové navstévy na webu Mikrokonverze Trzba Doporuceni priteli
Brand Awareness Asistované konverze Mira konverze Pocet pozitivnich recenzi

Obrazek 4: Vhodné klicove metriky ve fazich STDC modelu (Zdroj: Viastni zpracovani podle
Krejta 2021)

1.4.3 DAGMAR model

Samotny nazev DAGMAR je slozeny z poc¢atecnich pismen reklamni knihy pod nazvem
Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. Tento model se pouziva také
jako ACCA a je tedy spiSe reklamni nez marketingovy. Né&kteti z autord ho vSak tadi

do komunikace, ktera se sklada ze tii klicovych ¢asti:

- Definice reklamnich cilti tak, aby se u nich dala métit dosazena efektivita reklamniho

sdéleni. Zmiilované cile se sestavuji prubézn¢ se SMART cili.

- Definice ¢tyt zdkladnich fazi, které prochazi potencionalni zédkaznici v ndkupnim
postupu jesté¢ pred samotnym zakoupenim produktu. Do téchto postupli mizeme

zatadit uvédomeni, pochopeni, presvédceni a jednani.

-V posledni fazi zahrnujeme méfitelnost vSech vysledkti propagace.

Marketingové sily

Reklama % cC C

Podpora prodeje < < < Konkurence

Osobni prodej < g g: Selhdni paméti
Publicita % o (=) Odpor k nakupovani
Doporuéeni 3 3 Unava, nemoc aj.
DosatZitelnost, vystaveni 3 ™« D¢

Design produktu 8 =S =

Cena, obal — — S_— ==

‘ Negativné plsobici sily ‘

Obrazek 5: DAGMAR model (Zdroj: Svetlik, 2016, str. 13)
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Je zasadni zminit, Ze DAGMAR model nepracuje s marketingovymi cili, ale reklamnimi.
Pti stanoveni veskerych cila je velmi dulezité presné stanovit ,,deadline” kdy maji byt presné

splnény. K nastaveni prosperujici reklamy poslouzi pravidlo 6M:
- Markets (trhy) — koho chceme na daném trhu oslovit
- Merchandise (produkt nebo zbozi) — propagovat co nejvice hlavnich vyhod
u produktu
- Motives (motivy) — z jakého divodu zakaznici nakupuji ¢i nenakupuji produkt
- Media (média) — skrz jaké média co nejefektivnéji sdélime informace
- Messages (sd¢leni) — co z hlavnich bodl bychom chtéli zakaznikiim predat
- Measurements (méfeni) — jak budeme méfit reklamni cile a jejich naplnéni

Veskeré cile, zminéné v téchto fazich musi spliiovat veskeré pozadavky SMART
nebo SMARTER metody. V praxi to znamend, Ze by cile mely byt specifické, dosazitelné,
meétitelné, Casoveé ohraniCené a hlavné realistické. Pokud bychom chtéli dodrzet metodu

SMARTER, tak by cile mély byt hodnotitelné priibézné€ i na samotném konci.

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je slozen ze ctyt dil¢ich skupin: Vyrobek (product), cena (price),
propagace (promotion) a distribuce (place), které jsou znamé jako zkratka 4P
Jednotlivé skupiny se skladaji z aktivit, které slouzi ovlivnéni poptavky na produkt

(Kotler, 2004, str. 106).

1.5.1 Vyrobek

Vyrobek nemusi byt obecné jen fyzické zbozi, ale mizou se tak brat i rGzné sluzby,
myslenky, zazitky anebo informace. Pro vyrobek je klicové, aby veskeré jeho specifikace
odpovidaly vzdy zvolenému cilovému segmentu, positioningu znacky a strategii, ktera byla

nastavena (Karlicek, 2018, str. 154).
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1.5.2 Cena

Pod cenou, jakozto jedinou casti marketingového mixu si nevybavujeme néklady,
ale vynosy. Déle jako jedina soucast pro podnik ptredstavuje zisk. M4 také velky vyznam
pro postaveni znacky na trhu. Zakaznici si vétSinou podle ceny predstavi kvalitu vyrobku,

a proto by mél byt mezi cenou a kvalitou vzajemny vztah (Karlicek, 2018, str. 177).

1.5.3 Propagace

Pod propagaci si miizeme piedstavit také pojem komunikace, protoze je to ¢innost, ktera
zakaznikovi pfedava klicové informace a vlastnosti produktu, na zéklad¢, kterych vznikne
rozhodnuti o ndkupu produktu (Ptikrylova, 2010, str. 17). Co se tyCe propagace, tak se
nejvice setkavame s tiSténou reklamou, kino reklamou, venkovni reklamou, rozhlasy ale
v dnes$ni dob¢ také online reklamou. Abychom vybrali idedlni formu propagace, tak je

vvvvvv

produkt vyzkouset (Karlicek, 2018, str. 197-199).

1.5.4 Distribuce

Distribuce je cesta, ¢i zpusob jakym nas vyrobek pfedame zdkazniklim ve spravném case,

R4

vvvvvv
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2 PODNIKATELSKE STRATEGIE

Vétsina podniki, které usiluji o vytvoreni ur€itych cilii by mély mit sjednocené a jasn¢ dané
kroky a plany ke splnéni veskerych zavazkli. Co se tyce zdkladnych podnikatelskych
koncepti, tak je mizeme zaclenit do n€kolika jednotlivych pohledd. Nejvice pouzivané
rozdéleni téchto podnikatelskych strategii obsahuje ofenzivni strategii, mirn¢ ofenzivni,

defenzivni, marketingovou a zlistatkovou.

Strategie ofenzivni ma za kol naplnit vedouci pozici na trhu, fesit vyvoj, zkoumat a nabizet
pro klienty nejkvalitn€jSi vyrobky na trhu. Zminovana strategie je vSak velmi nakladna
(Management, Marketing, 2018). U mirn¢ ofenzivni strategie se miizeme bavit o druhém
misté, coz znamena, Ze u této strategie nemame k dispozici tak velké finan¢ni prostredky
na to, abychom dosahli vedouci pozice na trhu. Nezkoumé a nezamétuje se na nejnovejsi
technologie, ale spiSe apeluje na zazemi, které je inovacni a snazi se svlij potencial vyuzit
na maximum. Defenzivni strategie chrani svou trzni pozici a snazi se diky nizkych naklada
postupné zvySovat trzni podil vici konkurenci. Z hlediska zlstatkové strategie se mtizeme
zaméfit na firmy, které neradi investuji jakékoliv finan¢ni prostfedky a zdroven se snazi
minimalizovat jejich ndklady ve vyzkumu, vyvoji a marketingu. Témto firmam vétSinou
nejde o ovlivnéni trhu, ani mit nejvyssi podil, spiSe se trhem pfizivuji. Marketingova
strategie se objevuje u vSech zminénych strategiich v ur¢itém métitku. Z pohledu ofenzivni
strategie jsou finan¢ni prostfedky na marketing nejvyssi, proto u firem, které pouzivaji
tyto strategie miizeme pozorovat vétsi aktivitu u produktd, sluzeb, financi, reklamy, trhu,
distribuce a prodeje. Z opacného pohledu, kde vSak marketing vidime velmi malo,

jsou strategie zustatkové (Management, Marketing, 2018).

2.1 IPS model

IPS model neboli ,In-Person Sale* je urCitd strategie osobniho prodeje, ¢i piistupu
ve fotografickych sluzbach. Tento model klade pfedev§im daraz na osobni schiizku
se zdkaznikem nejen pfed samotnym focenim, ale zejména u pfedavani zpracovaného dila.
Pokud zminime klasické modely, tak ty jsou spiSe pro situace, kdy se fotografie zpracuji
a veskeré findlni vystupy nebo jejich nahledy se zaSlou online ke klientovi. Tento zptsob
je vsak velmi distan¢ni a zanikd moznost, jakkoliv zasahovat do vybéru fotek, pomahat
zakaznikovi pfi rozhodovani, a hlavné ovliviiovat vysi finanéni investice pii prodeji.
Ve fotografickych sluzbach jsou dvé strategie, jak ovlivnit a navysit trzbu. Ta prvni

je navyseni ceny, coz se nezda byt jako vzdy zddouci moznost. Druh4 strategie je navySeni
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pramérného prodeje u jednoho klienta — k tomuto ndm miize byt ndpomocnd implementace

zminovaného IPS modelu (Mumm, 2017, str.39).

2.1.1 Proces, produkt a cena

Celkovy proces u IPS modelu zélezi na tom, jaké sluzby fotografové poskytuji. VétSinou
u vSech ptipadil je mozné se sejit nebo si zavolat osobné pti preddvani zpracovaného dila.
Pokud bychom se méli zamé&fit na portrétni nebo svatebni fotografy, tak by mél fotograf
ptijit do styku se zdkazniky vzdy a bylo by lepsi se takto osobné setkavat i pifi predavani
fotografii, protoze v takovém ptipadé¢ Ize ovliviiovat klientovou investici. V tomto modelu
se po nafoceni zak4azky rozhodne samotny fotograf vybrat n¢kolik fotografii dle domluvy,
které nasledn¢ upravi dle svych schopnosti, jeho autorské kreativity a stylu. Dale tyto finalni
fotografie nechd vytisknout nebo je nahraje online. Jakmile pfijde zdkaznik k fotografovi
ve sjednany den na pfedani dila, tak finalni fotografie uvidi uplné poprvé, coz mize
byt pravé moment prekvapeni. Dillezitym benefitem je vSak fakt, ze fotograf uvidi tyto prvni
reakce zdkaznika a mlze na né&, jakkoliv reagovat. Oba si tak daji zpétnou vazbu, probehne
diskuze a vybér uhrazenych snimkd, které si mize ihned odnést, popifipadé i v tist€né

podobé, pokud tuto moznost fotograf nabizi.

Model IPS piedstavuje produkt v tisténé nebo digitdlni podob¢ a jak dale uvadi Christie
Mumm: ,Klicovou skute¢nosti v tomto celém modelu je, Zze pii pfedavani dila musi
probéhnout osobni kontakt. Fotograf a jeho vliv je v tomto setkdni velmi zasadni (2017, str.
42).* V prvnim piipad¢ mize nastat situace, kdy fotograf nabizi svym klientim pouze
digitalni zpracovani fotografii. V takovém ptipad¢ je tedy dobré, kdyz ma fotograf promitaci
platno, ale jesté 1épe vEtsi monitor nebo televizi, na které mé moznost digitalni snimky
klientovi promitnout. Klient si poté vybere nékteré snimky, které se mu libi a chce ji je
zakoupit. Pokud tuto situaci provadime online, tak na ni mize mit negativni vliv naptiklad
kradez nebo kopirovani fotografii. V druhém piipadé muize klient vidét jak digitalni, tak
tisténou verzi fotografii, ze kterych nasledné vybira ty, které se mu libi a chce si je koupit.
Pokud je dilo spojeno i s dal§imi produkty, tak findlni zakazka stoupa na finan¢ni hodnoté a

je mozné si dovolit nastavit vyssi cenu.

Na ukézku zpracovanych fotografii je vhodné jakékoliv misto, kde bude soukromi, nejlépe
tedy ateliér, studio nebo klidné prostory. Je to zejména kvuli pohodli klienta a ptipadnym
osobnim fotografiim, které by byli nevhodné promitat vefejné. V piipadé, ze fotograf nema

studio ¢i ateliér, mize vyuzit svijj tablet nebo notebook pro ukazku fotografii spolec¢né
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s tiSténym albem, které plisobi dobfe a funguje jako kniha, kterd zaru€uje intimitu dila. Dalsi

z moznosti je naptiklad ptreddni fotografii ptfimo u zdkaznikli doma (Mumm, 2017 str. 45).

VIPS modelu je mozné tedy zalinat spomérné¢ vysS$i cenou oproti primérnym
konkurenénim fotografim. Je to pfedevSim mozné diky osobnimu pfistupu,
ktery je doprovazen nadstandartnim dilem s pfidanou hodnotou, finanéni a casovou
naro¢nosti na zpracovani. U tohoto modelu je tedy zamér vytvoftit produkt, ktery bude
vniman velmi prémiové, luxusné a kvalitné. Diky tomu lze ve vétSin€ piipadi spatfit
tzv. Vebleniiv efekt, u kterého jsou klienti ochotni investovat daleko vice financi,

jen aby ziskali pocit jedinecnosti a kvality.

2.1.2 Psychologické faktory fotografa

vvvvvv

vybudovat nadprimérné vysledky, ale pokud u tohoto procesu budou jakékoliv negativni
vlivy, tak na nich mtze cely prodejni proces a strategie skoncovat a zanikne. V prvni fadé
je dulezité predat klientim informace o tom, co mizou ocekéavat, co obdrzi a spravné
tak nastinit jejich o¢ekavani. Hraje zde velkou roli informovanost o pribéhu celé poskytnuté
sluzby a jejich dil¢ich procesi, které jsou dillezitym bodem osobniho setkéni nebo jakékoliv
jiné komunikace. Také je potfeba zakazniky seznamit s cenami a nabidku jim zaslat
ve fyzické nebo elektronické podobé¢ tak, aby méli moznost se k nému vyjadfit a vratit.
Tyto spravné kroky a nastaveni veSkerych nalezitosti ihned na zacatku projektu,

jsou pro ob¢ strany nedilnou soucasti pro uspéch.

Prvni psychologicky faktor je u fotografa nedostate¢na sebedivéra, kterd vede k lidskému
selhani. V ptipadé, ze se fotograf podhodnocuje, tak si takového jednani klient ur¢ité v§imne
a vyciti. Podle Briana Tracyho je vSak zaroven dilezita energie, se kterou fotografové
pracuji. Zakaznik ur€ité rozpozna, kdy je predni motiv fotografa prodej a kdy naopak
poskytovani kvalitnich sluzeb. Proto je velmi dilezité pfistoupit pfi poskytnuti
fotografickych sluzeb se vzrusenim a energii. Klicové tedy bude, pokud fotograf vénuje
dostatek casu spanku, bude cvicit a dobfe se stravovat. To prave tyto aktivity utvari zdravy

zivotni styl, ktery mize dodat energii (Tracy, 2007, str. 84).

Jestli podnikajici fotograf piistoupi ke svym fotografiim pii prodeji hrdé¢ a presvédcive
na produkt, ktery se spoleCnymi silami vytvofil a zacne ho prodavat klientovi s vétSim
zaujetim, mize na néj narazit jeSté par problémil z finan¢ni oblasti. Témet kazdy clovek

ma urcité alespon jeden problém s fizenim financi. Mohli by naptiklad vice Setfit, na zaklad¢
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¢ehoz se podnikateli naskytuje moznost vyhodné&jsich investic, diky nimz si zajisti vétsi zisk.
Nebo pocity okradani a stydlivost. Pocit strachu nebo viny, na zaklad¢ nich se tyto veskeré
negativni postoje a pocity slouc¢i a pfinasi akceptovani financi, na zékladé, kterych vznika
pocit rozdavani se. Pokud chce fotograf zabranit témto pocitim, tak by se mél snazit dat
zakaznikim ,,néco navic i pfes to, ze klient akceptuje cenu. Je tedy velmi dilezité,
aby pii vytvafeni ceny byla brana v potaz ndkladové analyza, kterd musi byt v souladu

se samotnym postojem fotografa (Mumm, 2017, str. 72).

V ptipad¢ ze fotograf nalezne své finan¢ni bloky, které mu brani zminovat finalni rozpocet,
nastavovat vys$i cenu za dilo, pfedkladat cenik, oteviené probirat finance a trzby, je velmi
dobré s témito negativnimi bloky postupné zacit pracovat. Zaméfit se na n€ vice do hloubky
a pokud se naskytnou vétsi problémy, tak je dobré se obratit na odbornika, ktery by mohl
tyto bloky u fotografa ptekonat. VétSinou je vSak dostatecné, kdyz fotograf ke svym
finanénim zélezitostem pfistoupi odpovédné a vytvoii si své financni kalkulace,
které mu pomohou s problematikou a pochopenim pfidané hodnoty jeho prace

(Tradesmart.cz, 2017).

Takto funguje vas mozek pfi obchodovani
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Na obrazku vySe miiZzeme pozorovat situaci, kterda se da aplikovat jak na klienta,
tak na prodejce. Pokud je se zdkaznikem navazan kontakt, byl také pouceny o cenach,
celkovém pribéhu a findlnim produktu a stale jeho zdjem o sluzby, které prodejce nabizi,
nevyprchal, je tedy velmi pravdépodobné, ze zdkaznik bude na spiSe pozitivni kiivce. Pokud
bychom chtéli zminit i negativni kiivku, zdkaznik se zde miize dostat jedin¢ tehdy, kdyz
slibend sluzba ¢i produkt neodpovidd predem domluvené skutecnosti nebo fotograf dilo
nedoda. Praveé v tomto momentu mize zakaznik litovat svych investic a zacit se sdilenim

negativnich referenci apod. (Tradesmart.cz, 2017)

Velmi zajimavy je vSak pohled na situaci ze strany obchodnika. Poskytovatel sluzeb
je v prvni fad¢ optimista, avSak poté premysli o riznych otazkach, které mizou zplsobit
paniku, zoufalstvi, strach, uzkost a kompletni poskytnuta sluzba, kterd méla doposud
pfiznivy vyvoj, ma nahly kriticky a negativni spad. Veskeré negativni myslenky se mizou
v téle uchytit jen na 90 vtefin, poté je velmi dilezité zaujmout pozici, ve které se budeme
snazit problém vyfesit svym pozitivnim piistupem. Kdyby ¢lovék zilistal v negativnim stavu
o néco vice jak 90 vtetin, je dost pravdépodobné, Ze se ocitne ve stavu fyzické bolesti. Pokud
si fotograf nastavi pozitivni mysleni a postoj, kde se na celkovou situaci diva s uréitym
nadhledem, je pravdépodobné, Ze se vyvine nadéje, kterd se dale dokéze transformovat do
optimistického stavu. Mysl ¢lovéka v osobnim prodeji hraje podstatnou roli a je dobré znat
své vlastni télo, jeho slabé a silné stranky,abychom dokézali na ur¢ité momenty nalezité

reagovat.

Takové situace vzniknou tehdy, kdyZz ma zakaznik jakékoliv ndmitky, které mizou mit rizné
podoby. Jde zejména o otazky, na které¢ zdkaznik chce a potiebuje znat odpoveéd, aby se jesté
jednou ujistil o bezpecnosti investice. Fotografové tyto otazky a namitky vSak zpracovavaji
spiSe jako kritiku, a pravé tou se dostavime do jiz nastinéné spiraly. Pokud
si chceme vytvorit prevenci pred témito situacemi, musime si sestavit dokument
s nejcastéjSimi namitkami ze strany zdkaznika. Mé&li bychom se na tyto namitky naucit
spravné reagovat, pochopit je a ujasnit si, ze nejsou pouhou kritikou nasi prace nebo dokonce

nas. Jsou to pouze otazky, na které je dobré znat odpovédi (Mumm, 2017, str. 69).
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3 INSTAGRAM

Instagram jakoZto socidlni sit’ se fadi mezi ty nejznamé;jsi socidlni sit€ viibec. Kazdym dnem
se o Instagramu mluvi stale vice a dle aktualni statistiky je ziejmé, ze do budoucna muiize
zastinit dokonce i nejpopularnéjsi socialni sit' Facebook. Vysoky pocet uzivateli se
postupem ¢asu snazi vyuzit potencial socidlni sité¢ pro své marketingové ucely a propagaci.
Kazdy podnik, pokud chce byt Gspésny, musi sledovat aktudlni déni a trendy, aby svym
klientim vysel vstiic a pochopil jejich touhu po produktu. Samotné ptitomnost jakéhokoliv
podniku ¢i znacky na této socidlni siti hraje velkou roli a je pfinosna. Lidé, ktefi se zabyvaji
marketingem, by se do budoucna méli zaméfit vice na obsah a formu komunikace
k zdkazniklim, protoze prave ti se stale Castéji rozhoduji podle toho, jak dand znacka

na socialnich sitich pasobi a je oblibend (MediaGuru, 2019).

3.1 Kdy vznikl a jak se vyvijel

,,Instagram, ktery vznikl v roce 2010 (piivodné jako mobilni aplikace pro i0S), funguje na
jednoduchém principu. Miliony uzivateld denné na ném sdileji své fotky vylepSené
origindlnimi retro filtry, fotky je pfitom mozné posilat jen vybranym uzivatelim jako
klasické ,,direct messages” nebo publikovat takzvané InstaStories: fotky nebo videa,
ktera po 24 hodinach zmizi (Svarcova, 2017).“ Jiz v prvnim mésici bylo zaregistrovano pies
vice jak sto tisic profili a na konec roku 2010, za pouhé tfi mésice, to stouplo ptes jeden
milion (Cooper, 2016). Jako zakladni funkce samotného konceptu jsou tzv. ,,hashtagy (#)
k oznadovani kli¢ovych slov, lokaci nebo jinych uzivateli. Cim vice se Instagram vyvijel,
tim vice funkci poskytoval uzivatelim. Velky zlom nastal, kdyZ tato socidlni sit’ umoznila
oznaCovat placené partnerstvi influencery. Od této chvile Instagram zahltily placené
reklamy a do urcité miry zastinily obycejné piispévky uzivateld. Mezi nejnovéjsi funkce
patii naptiklad kreativni IGTV, které umoznuje nahrat az hodinové ptispévky. Avsak nejvice
popularni jsou za posledni dobu Instagram Reels, které¢ dokézou uzivateli navysit organicky
dosah. Jde o to, aby uzivatelé béhem par sekund nahrali kratké poutavé video,

které miize mit vtipny, poucny nebo inspirativni obsah (Gotter, 2020).

,, Kromé¢ mladych dnes Instagram miluji 1 celebrity, modelky, vefejné osobnosti
a v ne-posledni fad¢ i inzerenti. Vzdyt jak 1épe prodat sviij produkt nebo zbozi nez prave
péknou fotkou (Svarcova, 2017)?”” Vzhledem k obrovské kazdodenni konkurenci stale
ptibyvajicich fotografl je tfeba nabizet publiku dost kvalitni vizudl pro odliSnost. Pokud

nepiizpisobime obsah a na prvni pohled nezaujmeme, nas ptispévek okamzité piehlédnou.
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K vizualu se poji také poutavé popisky, které byvaji mnohdy klicové. Mohou vypravét
ptibéhy, nabizet rady nebo klast otazky. Popisy pfispévki buduji komunity a

zapamatovatelnost v kombinaci s fotografii (2founders, 2018).

3.2 Reklama na Instagramu

Na socidlni siti Instagram mizeme vyuzit také nékteré funkce reklam, které jsou vytvareny
a nasledn¢ spravovany pomoci tzv. ,Spravce reklam* neboli Business Manager
od Facebooku. Na Instagramu maji naprosto stejné funkce jako pro Facebook a mizeme

tak vytvaret rizné reklamni kampané nebo jednotlivé reklamy na Instagramu.

Co se tyce reklam na Instagramu, miZeme je nastavit riznymi zpisoby. Ten nejzakladnéjsi
zpusob je klasicky prispévek, ktery se nam ukazuje na hlavni strané profilu, kde jsou
také ostatni obrazky a videa. Tyto pfispévky mizou mit také formu rotujici reklamy,
coz je vice piispévki za sebou. Dalsi druh reklamy na Instagramu je forma Instastories, ktera
se ukazuje vSem uzivatellim a 1ze do ni vkladat videa a fotografie. Pfed samotnym spusténim
reklamy je dilezité si stanovit cile, které¢ je potfeba dodrzet. Veskeré spusténé reklamy
mizou zvysit povédomi, informovat o nové sluzbé ¢i produktu, zvysit prodej a pocty

sledujicich na profilu (Rule, 2022).

Jak je znamo, tak u kazdé reklamy, stejn¢ jako na ,,Instagramové®, je potieba definice
vhodné cilové skupiny, na kterou bude propagace cilena. Dal§im krokem je volba rozpoctu
a doba zobrazovani reklamy zakaznikim a sledujicim. Jak jiz bylo zminéno, je velmi
dilezité, aby sdileny a propagovany obsah z profilu byl pro sledujici néim zajimavy a
upoutal jejich pozornost. Nasledné pak diky tomu mtize zakaznik provést jakoukoliv akei,
at’ uz kliknuti na profil nebo nakup. Business Manager poté intuitivné rozklada finance do
jednotlivych dnd. V pribéhu propagace muze uzivatel sledovat veskeré statistiky z celé

kampan¢ nebo reklamy a tim méfit uspésnost (Rule, 2022).

3.3 Strategie na Instagramu

Lidé travi na Instagramu spoustu svého ¢asu protoze, hledaji inspiraci a to, co je bavi a o co
projevuji zajem. Jednim z téchto z4jml mize byt pravé oblibeny podnik nebo znacka. Proto
jesté pred samotnym vytvarenim jakékoliv strategie je potieba se zamyslet nad tim,
ze lidé dnes hledaji produkty, které by si na internetu, konkrétnéji ptes socidlni sité, radi
zakoupili. Z toho ditvodu je tedy hlavni cil marketérti vytvofit obsah, ktery bude smysluplny

a zajimavy pro vytvoreni pocitu potieby u sledujicich (Scott, 2015, str. 33).
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Diky spravné nastavené a ptizpisobené marketingové strategii se plni pfedem sestavené cile.
Kazda znacka, kterd chce byt na trhu uspésna, by méla byt pruzna a pohotové pracovat
se zménami kolem sebe. Pokud vytvaiime marketingovou strategii, je velmi dilezité

respektovat stanovené firemni cile a vize (Jakubikova, 2013).

3.3.1 Cile

Jako prvni by si méla kazda znacka stanovit cile, které jsou hlavnim vychozim bodem a jsou
dosazitelné pomoci Uspé€sné marketingové strategie. Pokud znacka spravné identifikuje
své cile, tak zjisti, zda je pro ni relevantni investovat ¢as a finance do marketingovych aktivit.
Na trhu mame spoustu socidlnich siti a pokud zvolime tu spravnou, mtze to byt klicovy
moment celé strategie. Dle statistik je zfejmé, Ze az 80 % profili na Instagramu sleduje
minimdlné jednu firmu. Znamena to tedy, Ze tato socidlni sit’ je pfinosnou platformou

pro tvorbu obsahu a image (Rule, 2022).

3.3.2 Meéreni GspéSnosti

Kli¢ové u jakékoliv marketingové aktivity je finalni analyza veskerych splnénych vysledki
a jejich zpétnd vazba. U strategie na Instagramu tomu neni jinak, protoze tam Ize podlozit
rate, hashtagy, sledujici a frekvence obsahu. Tyto parametry ndm dokadZou prozradit,
jak sledujici vnimaji dany profil a jeho image. U engagement rate se dozvime,
jak moc se sledujici zapojovali do nami sdileného obsahu. VétSinou jsou to rizné interakce,
které provadi sledujici a daji se oznacovat jako ,,lajky* neboli ,,To se mi libi“. Abychom
zjistili tento ukazatel, je k tomu zapotiebi aplikace, které zvladnou spocitat a vyhodnotit

seCtené interakce s vydélenym poctem sledujicich (Frog-dog.com, 2019)

Dale pfi nastavovani marketingové strategie miizeme zminit hashtagovou strategii, pii které
pouzivame hashtagy. Pomahaji zvétSit celkovou aktivitu profilu a je nezbytné najit
ty spravné pro propagovanou znacku. Pii hledani se mizeme inspirovat klidné
u konkuren¢nich ptispévkl. Socidlni sit’ Instagram si zakladd ptedev§im na originalité,
proto je lepsi mit svlij vlastni hashtag, ktery bude originalni.

Jako tieti aspekt jsou ,,Followers* neboli sledujici na profilu. Jsou to lidé, ktefi chtéji

sledovat obsah na daném profilu. Kazdy profil se snazi dosahnout co nejvyssiho poctu téchto

lidi a diky tomu rozesilat obsah vétsi skuping. Je dilezité kontrolovat rostouci sledujici,
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popiipad¢ regulovat tento parametr pomoci spoluprace s vlivaymi profily, tzv. influencery

anebo placené propagace pies Business Manager.

Jako posledni sledovany aspekt v ramci UspéSné marketingové strategie na Instagramu
mizeme zminit sdileny obsah na profilu. VSe, co sdili uzivatelé Instagramu, kteti chtéji mit
uspéSny profil, tak se musi zaméfit na kvalitu, originalitu, pfedev§im pravdivost
a pravidelnost. Poté¢ marketéti u jednotlivych pfidanych pfispévkid méii pocet interakci

a jejich uspésnost, na zaklade, které prizptisobi dalsi obsah (Rule, 2022).
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4 FOTOGRAFIE

4.1 Reklamni fotografie

Je obecné znamo, ze dobfe zpracovana fotografie ¢i obraz fekne mnohem vice, nez tisic slov.
Obraz a jeho sdéleni vnima recipient okamzité na rozdil od textu, ktery si musi procist
a uvazovat déle. Proto byla vzdy fotografie dominantni. Kdyz si pfiblizime aktudlni digitalni
situaci, tak je komer¢ni fotografie pro trh velice dlilezitd, at’ uz se jedna o fotografie produktt
¢i sluzeb. Na rozdil od jinych fotografickych Zanrt, ma komeréni fotografie nejvétsi prostor
pro interakci s pozorovateli. Jednim z uspéSnych krokll v marketingové komunikaci
je vyuziti dokonalosti fotografie a lidskych emoci. Spojeni barevnosti fotografie, zachyceni
pohybu nebo nevSedni kompozice mize probudit u cilovych skupin mnohdy pozitivni
emoce, které jsou klic¢ové pro prodej takovych fotografii (Arnold, 2011). ,,Psychologické
vyznamy barev jsou pro reklamu jesté mnohem vyznamnégjsi, nez zpusob jejich vnimani

(Vysekalova, Mikes, 2008, str.83).*

V zivnostenském listé je fotograficka Cinnost uvedena pod ¢islem 68 jako ¢innost volna
a je definovana nasledovné: ,,Veskeré pofizovani, zpracovani a uprava fotografii
analogovou 1 digitalni technologii, zafizenim a technikou s tim souvisejici. Zhotovovani
Cernobilych a barevnych snimk primyslovych, reklamnich, portrétnich, figuralnich
a reportaznich fotografii. Zpracovani fotografii ru¢né¢ nebo pomoci strojnich zatizeni.
Upravy fotografickych snimkd pomoci retuse, kopirovani, zmensovani, zvétsovani pozitivii
a diapozitivil vSech formatl, vyvolavani a uprava vyvolanych filmu, kolorovani a ptiprava
fotografickych roztok. Zhotovovani snimkli v ateliérech, interiérech 1 exteriérech
s vytvarnym zaméfenim, a to na vSechny druhy fotografickych materialti. Prani, ¢iSténi,
suSeni, leSténi, stiihdni, montaz a dal§i upravy pozitivnich i1 diapozitivnich fotografii
a fotografickych film. Provozovani samoobsluznych fotografickych automati

(BusinessInfo, 2018).*

Co se tyce praxe, tak se na trhu rozd€luje tato Cinnost predevSim na dodavatele
fotografickych sluzeb za ucelem tvorby portrétl, foceni svateb, reportdzi, dokumentt
apod. Hlavni ¢innost fotografii je tedy fotografovani a néaslednd postprodukce fotografii.

Dalsi béznou oblasti je tvorba fotografii analogovou nebo digitalni formou.
Trh fotografii je pomérné€ limitovan autorskymi zdkony, které mtizou vytvaret rizné bariéry
v tomto prostfedi. Jako prvni dilezity bod je fakt, Ze bez jakéhokoliv souhlasu se nesmi

fotografovat osoby a soukromé véci. Podle zdkona vSak tento souhlas nemusi byt v pisemné
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formé. Vétsinou staci vyslovny souhlas, kdy fotografovany klient, ¢i model bude souhlasit
s pofizenim snimkd. Nejéastéji se tento samotny souhlas fesi pti vstupu do fotografického
ateliéru ¢i studia. U soukromého pozemku, ¢i majetku se souhlasy fesi jinym zptsobem.
V takovém piipad¢ se musi sepisovat pisemny souhlas, aby fotograf byl kryty v ptipadé
pozd€jsi zmény stanoviska majitele. Fotografové maji ke svym snimkiim autorska prava,
kterd lze prodat v rdmci komercni spoluprace. Autofi maji opravnéni udé€lovat dva druhy
licenci. Prvni z nich je vyhradni licence, pfi které se autor vzdava veSkerych moznosti
publikace fotografie a veskeré pravo s ni spojené prodava druhé stran€. Dalsi vice Castou
volbou je nevyhradni licence, u které ma klient oprdvnéni pouzivat snimek k uréitym

aktivitdm, ale hlavni pravo zlstava stale autorovi (Grundova, 2017).

4.2 Fotografie mluvi za vse

Fotografie je forma neverbalni komunikace a v nejlepsim ptipadé zprosttedkovava myslenku
jednoho ¢lovéka druhému. V tomto ohledu je fotografie podobna jinym formdm umeélecke,
neverbalni komunikace, jako je malba, sochafstvi a hudba. Beethovenova symfonie svym
posluchactim néco tikd. Rembrandtiv obraz promlouva ke svym divakiim. Michelangelova
socha komunikuje se svymi obdivovateli. Beethoven, Rembrandt i Michelangelo jiz nejsou
mezi nami, aby vysvétlili vyznam jejich d¢l, ale jejich ptitomnost je zbyte¢na. Komunikace

probiha bez nich.

Fotografovani mize byt stejn¢ komunikativni. Slovo fotografie ma mnohem hlubsi vyznam
nez v bézném pouzivani. Skute¢nd fotografie mad univerzalni kvalitu, kterd presahuje
bezprostiedni zapojeni do pfedmétu nebo udalosti. Mizeme se divat na portréty od Arnolda
Newmana nebo Diane Arbusové a mame pocit, jako bychom fotografované lidi znali, i kdyz
jsme je nikdy nepotkali. Vidime krajiny od Ansela Adamse, Edwarda Westona nebo Paula
Caponigra a citime obii horské stény, jemnost drobnych kvétin nebo tajemstvi mlzného lesa,
1 kdyz jsme nikdy nestali tam, kde byly umistény stativy. Vidime pouli¢ni fotografii Henriho
Cartier-Bressona a citime nadseni z jeho ,,rozhodujiciho okamziku®, zachyceného navzdy,
1 kdyz jsme nebyli vedle n¢j, kdyz k nému doslo. Dokonce vidime strom od Jerryho
Uelsmanna vznaSejici se v prostoru a citime surrealistické chvéni, které obklopuje obraz.
VSse tohle je mozné, protoze ndm umeélec Uspésné predal zpravu. Fotografie mluvi za vse.

Nic jin¢ho neni potieba. (Barnbaum, 2011, str. 10)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace bude ptizpisobeni sdileného obsahu a komunikace na socidlni siti
Instagram pro platici klienty, ktefi vyuzivaji fotografické sluzby na profilu
,,@michalburdikov‘‘ ve vékové kategorii od 20 do 50 let, na zédklad¢ ziskanych dat v ramci
realizovaného vyzkumného Setfeni. Definice aktualni komunikac¢ni strategie bude dosazena
pomoci internich dat z daného instagramového uctu. Pro nasledné zjisténi veskerych
pozadavkl a zpétné vazby budou uskutecnény polostrukturované rozhovory s 10 klienty,
dle kterych se pfizpisobi celkova komunikace profilu ,,@michalburdikov na socialni

siti Instagram.

VOL1: Jak ptizplsobit obsahovou komunikaci autora na Instagramu pozadavkim platicich

klient?

vvvvvv

komplexné&jsi pohled, nebot’ ta jiz sméfovala k ivodni fazi vyzkumu, jehoz cilem bylo
oslovit nejpocetnéjsi cilovou skupinu na profilu (VO: ,Jak pfizplsobit obsahovou
komunikaci autora na Instagramu pozadavkim cilové skupiny, tzn. jeho sledujicim ve véku
od 18 do 24 let, na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni?*). Pro zjisténi veskerych dat a

zpétné vazby bylo uskutecnéno kvantitativni Setfeni se 182 respondenty.

5.2 Metody vyzkumu

Uvod do praktické &asti se bude tykat aktualni komunikace a sdileného obsahu profilu. Tento
obsah na zaklad¢ vysledkl z kvalitativniho Setfeni bude ptizplisoben pro platici klienty

ve véku od 20 do 50 let.

Bakalafska prace bude aplikovat formu polostrukturovanych rozhovort, které¢ poslouzi
k ziskani potfebnych dat ze strany klientli. Kazdy z oslovenych podnikatell pracuje v jiném
oboru, coz umozni riznorodost poskytnutych informaci. Rozhovor bude probihat na zaklad¢
pfedem stanoveného scénafe, soucasné¢ se ponechd prostor k vyjadieni participantd, coz

umozni ziskat fadu novych relevantnich dat.

Ke komparaci vysledkii ro¢nikové prace bude v praktické ¢asti zatazena kapitola zamétena

na kvantitativni vyzkum formou dotazniku Google Forms.
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5.3 Ud&el $etieni

Vysledky by meély poslouzit k lepSimu uchopeni marketingové komunikace a pfinést
zajimavé a pifinosné nazory od oslovenych participantii. Ty budou klicovymi pro
prizptisobeni instagramového obsahu zjisténym pozadavkim cilové skupiny, coz umozni

zajistit vétsi spokojenost sledujicich uzivateld a platicich klientd.

5.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu bakalarské prace jsou sledujici instagramového profilu
,,@michalburdikov‘‘ ve véku od 20 do 50 let, se kterymi soucasn¢ probéhla placend
fotograficka spoluprace. Jedna se o osoby se zdjmem o fotograficky obsah a sluzby s nim
spojené. Vyzkum je orientovan na podnikatele s bydlistém v Ceské republice. Pocet

vyhodnocujicich participantt je 10.

5.5 Timing

Kvantitativni vyzkum u ro¢nikové prace probéhl online v loniském roce a byl ukonc¢en 13. 3.
2021. Priprava scénafe a vesSkerych potfebnych materialii k realizaci kvalitativniho
vyzkumu, v¢etné schvaleni a nasledné tipravy odpovidajici cilové skuping, je planovana na
pocatek roku 2022. Vyzkum je vzhledem k soucasné zlepsené situaci s protiepidemickymi
opatfenimi onemocnéni COVID-19 zptsobené¢ho koronavirem SARS-CoV-2 naplanovan
v pribéhu Unora, nasledné¢ probchne zpracovani dat, dokonceni prace a piiprava pro

prezentaci vysledkd.

5.6 Limity

Z aktudlnich ptehledl instagramového profilu miizeme zjistit, Ze z celkového poctu 6 443
sledujicich s obsahem aktivné interaguje 2 674 lidi. Z toho zhruba polovina aktivnich
odpovida cilové skuping, ktera byla stanovena v ro¢nikové praci pro kvantitativni vyzkum.
Naplanovany pocet vyplnénych dotaznikd by mél byt relevantni. Co se tyCe bakalarskeé

prace, 10 participantii miizeme povazovat z vétsi poloviny rovnéz za relevantni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI KOMUNIKACE FOTOGRAFA

Michajil Burdikov je profesiondlni fotograf a kreativni designer, ktery se narodil v Ruské
federaci a od mali¢ka bydli v Ceské republice. Uz osmym rokem aktivné foti a zpracovava
veskeré vizudlni vystupy. Co se tyCe fotografického zaméfeni, sméfuje pozornost jednak
na nevsedni portréty a na komeréni produktové fotografie pro rizné znacky, jako jsou
napiiklad Continental, Canon, Allianz, Becherovka aj. Grafickd tvorba je orientovana
na mensi podniky, zivnostniky i korporatni spole¢nosti, napft. jsou to McDonald’s, DHL,
AGEL, Foameie apod. Pti tvorbé a vizualizaci celého firemniho brandu jsou grafické

vystupy nedilnou soucasti, proto je jejich propojeni s fotografiemi smysluplné.

Obecné se svymi klienty komunikuje Burdikov velmi oteviené, upifimné a vstiicné.
Pii fotografické spolupraci se vzdy se zdkazniky dohodne na osobni nebo online schiizce,
kde se probere fotografované téma, prostory, termin apod. Na zaklad¢ téchto schlizek se tak
fotograf dokaze zamyslet nad cenovou nabidkou a naro¢nosti vynaloZenou na dany projekt.
Poté se zasle fotografické nacenéni projektu elektronicky do e-mailu klienta, ktery vse bud’to
schvali anebo vzniknou dopliujici otazky ¢i piipominky, na jejichz zakladé se nabidka jeste
poupravi. Jakmile jsou tyto prvotni kroky nastavené, a blizi se termin foceni, potvrdi fotograf
klientovi zpravou opétovné termin foceni. Pfi samotném foceni, hodné¢ zalezi
na situaci a tématu, se snazi fotograf vystupovat profesiondlné, coz mulze znamenat,
ze se nalezité oblece, ptipravi si specifickou techniku, pohlida si, aby bylo vSe ve vyborném
stavu (napf. nic se nevybije, nedojde pamét’ na ulozisti fotoaparatu aj.). Po zpracovani
projektu fotograf zasila veSkeré nahledové fotografie na schvaleni online formou
prostfednictvim Google Drive ve zkomprimované kvalité. Klient timto krokem ziskava
volnost a dostateény Cas pro vybér svych snimkii. Pokud si klient vybere vétsi pocet, nez
bylo piivodné sjednéno na postprodukei (Gprava fotek, retus, ladéni barev apod.), ziskava
tim fotograf moZznost si navysit jiz schvalenou cenu za praci nad rdmec projektu. Jakmile
probé&hne uprava fotografii, znamena to, Ze proces fotografického projektu se tak ptiblizil ke
konci a probéhne zaslani upravenych finalnich vystupli ke schvéleni zédkaznikem. Cely
proces je ukoncen predanim fotografii. Pokud ob¢ strany, at uz fotograf ¢i klient, byli
s projektem spokojeni, mizou se domluvit naptiklad na mésicni spolupréci, piipadné také

na dalSich fotografickych projektech.
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6.1 Instagram

Profil na této socidlni siti byl uzivatelem vytvotreny v roce 2014, ptivodné byl zalozeny bez
hlubsiho vyznamu pro zviditelnéni autora ¢i ukdzek praci. Zhruba po roce, kdy mél profil
pouhych 70 sledujicich, se zacaly propojovat fotografie z osobniho Zivota s pocatecni
tvorbou fotografa. Prvni komer¢ni fotografie, focené pro spolecnost Meatfly, se na profilu
objevily v roce 2017 a zaznamenaly ptibyvajici pocet sledujicich. V roce 2018 byl pocet
sledujicich uz pies 1 000 a pravé v tento moment byla z profilu smazana vétSina fotografii
a prispévki ze soukromého zivota fotografa. S postupnym budovanim profilu rostla i osobni
znacka fotografa, kterd byla obohacena vizualy a logem BURDIKOV, které se ptidava jako
graficky sjednocujici prvek na vétSinu sdileného obsahu pro lepsi zapamatovatelnost

a vytvoreni ochranného vodoznaku v ramci autorskych prav.

BURDIKSYV

Obrazek 7: Logo BURDIKOV (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.1.1 Komunikace na Instagramu

Od zminovaného roku 2018, kdy narostl pocet sledujicich, bylo evidentni, ze cilovou
skupinu zaujaly fotografie, které byly vyrazné barevné, rozmanité a kreativni. Hlavnimi
prvky komunikacni strategie pak byly pfedevSim: zapamatovatelny a poutavy obsah,
jednoduché popisky a urcitad konzistence v pridavani ptispévki. Na profilu bylo mozné
zaznamenat témét kazdodenni zménu obsahu, ktera se postupem cCasu promitla v reakci
novych sledujicich, ktefi stav profilu komentovali a psali skvélé recenze v ramci pravidelné

zpétné vazby.

V nasledujicim roce doslo na profilu k realizaci riznych soutézi o darkové poukazy
na fotografické sluzby, nékdy i ve vétSich hodnotach. Ukézalo se, Ze se jednalo o uspéSny
marketingovy tah, jak si rozsifit zékladnu sledujicich a soucasné pfispét ke zviditelnéni
profilu. Tak si diky rozmanitosti autorova profilu kazdy nasel ,,to své‘* a sledoval to, co
bylo pro n¢j relevantni. Jednalo se o formu urcitého testovani, kdy dochéazelo k tpravé

obsahu na zékladé zpétné vazby od sledujicich.
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S novym algoritmem na Instagramu vsak pfisla spousta placenych propagaci, které doslova
zastinily obsah, ktery nebyl placeny. Zde vznikaly podnéty k zamysleni, zda se ptizpusobit
a platit si propagaci, nebo radéji spoléhat na organickou cestu. To je pak pravé jeden

z otaznikd, ktery vedl autora ke zpracovani ro¢nikové prace.

6.1.2 Cilova skupina

Jelikoz mé autor Siroké zaméteni, je 1 jeho cilovd skupina pomérné rozsahla. Mizeme
ji vSak rozdélit do dvou primarnich skupin, kdy prvni skupinu prezentuji aktudlni, ale i
potencialni platici klienti. Druhou skupinu ptedstavuji sledujici profilu, ktefi ,lajkuji* a
komentuji obsah, ktery se diky této skupiné organicky lépe promitd v celkové propagaci a

image fotografa.

Do aktudlnich a potencialnich klienti spadaji pfedevsim firmy a Zivnostnici, kteti udrzuji
finan¢ni stabilitu diky jednotlivé mésicni, ale i ro¢ni spolupraci. Autor zde komunikuje
priméarné s lidmi od 18 do 50 let, které¢ dale déli dle oblasti jejich zaméfeni na designery a
marketingové agentury, salony zdravi a krasy, poradenské sluzby, prodejny, kavarny,
prace, nebot’ v ramci polostrukturovanych rozhovord je moznost ziskat potfebné nazory a

postiehy, které budou kli€¢ové pro naplnéni cile.

Druhou skupinu piedstavuji neméné dileziti lidé, ktefi sleduji profil fotografa na
Instagramu, sdileji si obsah, interaguji s ptispévky atd. Tato skupina nepfinasi pro fotografa
zisk, ale je pomérn¢ dost diilezitd na to, aby pomohla k zaujeti potencidlnich klientt. Jak jiz
komunikace fotografa. Pravé proto byla vybrana v prvni fazi pro kvantitativni Setieni, které

bylo uskutecnéno v rocnikové préci a je dilezité pro komplexni ndhled na celkové téma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7 ANALYZA VYVOJE PLATICICH KLIENTU

V analyze vyvoje platicich klient byla analyzovana Cetnost a struktura za vSechna obdobi
od klicového roku 2018, kdy autor zacal podnikat a propagovat svou tvorbu

na Instagramu. Chybé&jicim zlstava rok 2022, kde prozatim neexistuji relevantni data.

Vysledkem analyzy je zpracovand a abecedné sefazena tabulka klientd
( Ptiloha PI), ktefi s autorem oficidln¢ alespoii jednou spolupracovali na jakémkoli projektu
a soucasn¢ s nimi probéhla komunikace skrz Instagram. V tabulce je znazornéna spoluprace
v jednotlivych letech pomoci zeleného zvyraznéni. Dale je zde rozdélena klientela na
zaklad¢ zameéteni, ve kterém se dand osoba ¢i firma pohybuje. Findlni tabulka ukaZze
fotografovi jiny thel pohledu na danou problematiku a pomitize pfi prizptisobovani obsahu
a komunikace smérem ke klientim. Bude rovnéz ndpomocna pro osloveni klientd, se

kterymi jiz delsi dobu spoluprace neprobéhla.

Vysledkem tabulky jsou dva grafy, na kterych je vyobrazena cetnost spoluprace

v jednotlivych letech (Graf 1) a znazornujici graf (Graf 2) se zamétenim na plisobeni klienta.

Jako zdroj pro uskute¢nénou analyzu poslouzil faktura¢ni program od fotografa, pod
nazvem Fakturoid a socidlni sit’ Instagram. Findlni data, ziskana touto analyzou, poslouzila
k lepSimu vybéru téch klientd, kteti se pro autora stali nejlepSimi kandidaty k naslednému

polostrukturovanému rozhovoru.
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7.1 Cetnost klientii v jednotlivych letech

Od roku 2018 do roku 2021 probehla spolupréce s celkem 88 platicimi klienty, se kterymi
probéhla komunikace na Instagramu. Na nasledujicim grafu (Graf 1) je zndzornéna ¢etnost

klientd v jednotlivych letech, kde probéehla jakakoliv forma fotografickych praci.
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Graf 1: Cetnost klientl v jednotlivych letech (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je ziejmé, ze Cetnost klientdl v jednotlivych letech je mirné stoupajici.
Kdyz srovname rok 2018 a rok 2021, tak se pocet platicich klientli zvedl o 13. Mlzeme
z toho tedy vyvodit, Ze zdjem o spolupraci s fotografem postupné roste a sdileny obsah je
¢im dal tim vice pro klienty pfinosnéjsi. Souvisi to s konstantné¢ nastavenou komunikaci,
ktera by se vSak mohla jesté zlepsit a vytvofit tak vice dynamickou kiivku. Na zaklad¢ této
prace a veskerych provedenych Setfenich by se marketingovd komunikace fotografa mohla
odvijet pozitivn¢ a prizpisobit obsah pro vice aktualnich i potencidlnich klienti.
V této analyze se vSak nezaméiujeme na financni piijmy z riznych forem spoluprace, ale
pouze na Cetnost klientd v jednotlivych letech, coz znamen4, ze by do budoucna bylo mozné
realizovat méné spoluprace, ktera bude vSak 1épe financné€ ohodnocena. Ve vysledku
by to byl urcité ptinosnéjsi a lepsi smér, kam se vydat a na co se sousttedit z psychologického

1 finan¢niho hlediska.
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7.2 Struktura klienta

Struktura klienti je velmi rGznoroda. Dulezité vSak je zvolit si nékolik dulezitych
podnikatelskych odvétvi, ktera napomuzou k ucelengj§imu  pohledu

k ptizptisobovani sdileného obsahu na socidlni siti Instagram.

Na grafu (Graf 2) uvedeném nize je vyobrazena Cetnost klientli v rdmci odvétvi ¢i zaméteni,
ve kterém se klienti pohybuji a co nabizi. Nejcetnéjsi skupinou klientd jsou poskytovatelé
grafickych sluzeb, do kterych spadaji naptiklad digitalni marketingové agentury se

zamétenim na vizualy ¢i branding riznych znacek.
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Graf 2: Struktura klientli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dale do této skupiny spadaji také OSVC, kteii poskytuji napiiklad webové stranky
¢1 marketingovou propagaci v ramci socialnich siti, na které je potieba vzdy fotit aktudlni
obsah. Jako druhd, také velmi pocetnd skupina, je prodej produktti, do které patii zejména
prodejny ¢i e-shopy, které potiebuji produktové fotografie pro internetovou, ale i tiSténou
inzerci. Hned vedle ni je skupina ,,poradenstvi®, do které spadaji rizné pojistovny, banky,
advokatni kancelafe a ucetni jednotky. Dalsi vyrovnanou skupinou, pod nazvem ,krasa
a zdravi®, zastupuji podniky, které maji v nabidce péci o t€lo, coz jsou naptiklad kosmetické

salony nebo spolecnosti, které prodavaji dopliky stravy. Jako dalsi je v grafu uvedena oblast,
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do které¢ spada jidlo a piti, coz jsou rtizni cukrafi, kavarny, prodejci ochucenych napoji a

lihovin. Patii zde také rizné stanky s obCerstvenim nebo restaurace.

Men$im dilem je uvedeny sport, kam jsou zafazeny rizné prodejny se sportovnim
vybavenim nebo Zivnostnici, kteti se zabyvaji fitness tréninkem. Co se tyce ,,obleceni®, zde
si mizeme vybavit prodejce obleCeni a znacky, které pottebuji fotit fashion fotografie.
Nazev ,jiné“ pak vyobrazuje rlOznorodé zameétfeni klienti nebo fotografie
pro své vlastni ucely, jako jsou napt. rodinné fotografie, foceni nového automobilu,

partnerské fotografie apod.

7.3 Opakovatelnost spoluprace

Posledni z grafii zde uvedeny nize (Graf 3) vyobrazuje opakovatelnost spoluprace fotografa
s klienty na ro¢ni bazi. U nejvétsiho poctu klientt, tedy 71, probéhla ro¢ni spoluprace pouze
jednou. Divodi miize byt vice a mohou se lisit. Jednim z divodi mohou byt nesplnéna
o¢ekavani nebo vysoka cena za fotografické sluzby. Dal§im z negativnich aspekti by mohla
byt celkovd nespokojenost s komunikaci. Timto se vSak vytvafi prostor pro opakované
osloveni téchto klientd a pfizptisobeni celkové komunikace, obsahu a cenotvorby
individualné podle potteb zdkaznika. Autor se vyviji a radd pfichazi neustale s né¢im novym.
Je to tedy skvéla prilezitost, jak klientiim ukézat a presvédcit je o nové spolupraci. Klientd,
se kterymi probéhla spoluprace vicekrat, je mnohondsobné mén¢. Na zakladé ziskanych dat
bylo mozné cilené vybrat vhodné klienty pro spolupraci na bakalaiské praci a uskutecnit
s nimi polostrukturovany rozhovor, ktery ovlivni a pfizptsobi celkovou marketingovou

komunikaci fotografa.
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Graf 3: Opakovatelnost spoluprace (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8 ANALYZA KVANTITATIVNIHO SETRENI

Kvantitativni Setfeni probihalo, jak jiz bylo zminéno, v ramci ro¢nikové prace, ktera
pfedstavovala vychozi bazi pro praci bakalafskou. Vyzkum probihal formou online
dotazniku Google Forms od 10.3. do 13.3. 2021. Dotaznik vyplnilo celkem 225 respondent,
z toho 182 proslo filtracni otazkou (v€kova kategorie 18-24 let). Cely dotaznik je mozné

najit v Ptiloze PIII: Dotaznik k RP.

Samotny dotaznik byl strukturovany do nékolika fazi. V prvni fazi bylo za ukol zjistit,
zda recipienti dany instagramovy profil sleduji. To byla zminovand filtracni otazka,

kterd byla povinna a nedovolila uzivateli pokracovat v nasledném vypliovani.

Dalsi faze dotaznikového Setieni zjiStovala informace o tom, zda sledujici uzivatelé viibec
nékdy vyuzili fotografickych sluzeb. 182 responzi uvadi, Ze vice nez polovina dotazovanych
(54,5 %) jiz profesionalni fotografické sluzby vyuzila (PII: Graf 7). Z téchto vysledki plyne,
ze odpoveédi na nésledujici otdzky jsou ve vétsi mife relevantni, protoze sledujici maji
srovnani s konkurenci. Na veskerych analyzovanych odpovédich se podilelo z vétsi Casti
134 Zen a pouze 48 muzi (PII: Graf 3). Do vyzkumu bylo zapojeno z vétsi ¢asti 117 studentt
vysokych Skol z celkovych 182 dotazovanych. Dale byly nazory sbirdny od studentl

sttednich skol a gymnazii, zaméstnancl a zapojeno bylo dokonce i 15 podnikatela.

8.1 Preference sdileného obsahu

V dnes$ni dobé je fotografickych zéanrd, typt a styli nespocet, nékdo ma rad barevné
kreativni fotografie, zatimco druhému se zamlouvaji minimalistické cernobilé snimky.
Pro tuto praci spolecné s vyzkumnou otazkou je dilezitym zjisténim to, Ze respondenti
odpovidali na zéklad¢ svych preferenci na sdileny obsah. Na profilu ,,@michalburdikov*
se vyskytuji primarné umélecké portréty a fashion fotografie. Z dotaznikového Setieni
vyplyva, ze vétSina uzivatelll rdda sleduje portréty (19 %), umélecké fotografie (17 %)
a prave fashion fotografie, kde je 14 % odpovédi ze vSech nabizenych témat. Timto se jen
potvrdilo, Ze tvorba a sdileny obsah je nastaveny spravné (PII: Graf 4) Nad ¢im bychom
se méli pozastavit, je fakt, ze 109 respondentt z celkového poctu 182 preferuje krajindiské
fotografie, které se vSak na instagramovém uctu moc nevyskytuji. Dals$i zaznamenané
odpoveédi jsou v kategorii svatebni a ¢ernobilé, kde u obou z celkového priméru odpovédelo
9 % respondentl. Kde vSak je mozné spatiit minimalni reakci, to jsou témata spojend
s architekturou, rizné fotografie se sportovni tematikou a jako posledni jsou fotografie

produktové, u kterych je to pochopitelné. Produktova fotografie je totiz pro uzivatele
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nejspise ve spojeni s jakymsi prodejnim vjemem, ktery ptisobi moc ,,uto¢né*‘. U tohoto typu
obsahu jde spiSe o komercni nez kreativni pojeti, proto si lidé radé€ji vyberou portréty

nebo jiz zminovanou krajinu, ktera na profilu chybi.

8.2 Zajem o Instagram Reels a Stories

V réamci dal$i fdze bylo Setfeni zaméfeno a prfizpisobeno publiku tak, aby zjistilo,
jak je velky zajem o rozsiteny komunikacni produkt Instagramu (Instagram Reels a Stories).
Instagram Reels je novinkou na trhu a ma skvélé organické dosahy. Stejné jako na Reels,
tak i na Stories lze nahravat kratké video v délce 15 sekund, kde miizou byt rizné efekty,
zvuky apod. Vyhodou obou nastroji je, Ze je uzivatelé dokdzou najit organicky v sekci

Prozkoumat. Klipy se také daji dohledat v samostatné karté na Instagram profilu.

Samotny profil ma aktualné pouze 1 video Reels a 3 IGTV videa propojené s Instagram
Stories. Obsah, ktery je pfidavan na Stories, je na uctu ulozeny v zalozkéch ,,vybery‘‘ neboli
,,highlights‘‘. VSichni dotazovani méli pfidélit 1 az 5 bodd ke kazdému z téchto néstroji.
KdyZ se nyni obratime na dotaznik (PIV: Dotaznik) a rozebereme si veSkeré odpovédi,
snadno zjistime, Zze respondenti maji velky zdjem o Instagram Stories (PII: Graf 5), kde
celkové 112 respondentii piidélilo body 4 a 5. Zatimco Instagram Reels je ponckud
vyvazengjsi,

protoze 44 respondentl hodnoti Reels pouze 2 body a dalSich 15 uvadi pouze 1 bod (PII:
Graf 6). Z této faze dotaznikového Setfeni muizeme vyvodit, ze Stories jsou dulezité
a zajimavé, takze by se profil mél snazit pridavat tyto videa Castéji. Instagram Reels jsou
pro cilovou skupinu neutrdlnéj$i a vyvazené. Mlze to byt mozna i tim, Ze Reels jsou

novinkou a je potieba si na takovy nastroj zvyknout.

8.3 Shrnuti a zodpovézeni vyzkumné otazky z ro¢nikové prace

Uvedend podkapitola prezentovala stru¢ny nahled vysledkd rocnikové prace, jenz pomohl
k SirSimu thlu pohledu na celkovou problematiku odrazejici se v cili bakalarské prace. Byla
to odpoveéd’ na vyzkumnou otazku ro¢nikové prace: ,,Jak piizpiisobit obsahovou komunikaci
autora na Instagramu pozadavktiim cilové skupiny, tzn. jeho sledujicim ve véku od 18 do 24
let, na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni?*, kterd se stala vychodiskem pro praci

bakalatskou.

Z celkovych vysledkii dotaznikového Setfeni tak vyplynulo nékolik dilezitych skutecnosti,

které pomohly k pfizptsobeni obsahové komunikace z pohledu zlepSeni G€innosti smérem
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k cilové skupiné. Mezi diilezité body pfi zlepSeni obsahu tak bylo ptidani webovych stranek
mezi kontakty. Dale pfizptisobeni vizualniho obsahu, protoze celkové ze 182 dotazovanych,
odpovédélo 109, ze na profilu schdzi fotografie krajiny. Zde je moznost piidavani
krajindiskych fotografii samostatné, nebo spojenim krajiny a uspésSnych portréta,
na kterych se shodlo 160 lidi (PI: Graf 4). Co se vizudlniho obsahu tyce, nesmélo
se zapomenout na propojeni grafickych vystupii od klientd s portfoliem fotografii.
Na uvedeném sjednoceni se shodla drtiva vétSina respondentt (PII: Graf 1). Mezi posledni
zlepSeni patfilo castéj$Si vytvafeni a toCeni Instagram Stories (PII: Graf 5).
M¢ly by obsahovat backstage zabéry z foceni, doporuceni na zpracovavani fotografii
pro zacinajici fotografy nebo snimky z osobniho Zivota fotografa (PII: Graf 12). Uvazovat
se také muze do jisté miry nad tvorbou Instagram Reels, které vSak nejsou az tak relevantni

(PII: Graf 6).
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9 ANALYZA KVALITATIVNIHO SETRENI

9.1 Participanti

Pro kvalitativni vyzkum v rameci polostrukturovanych rozhovora byli vybrani klienti, ktefi
ze vSech predchozich analyz byli pro autora nejptinosnéjsi, klicovi a riznorodi z hlediska
podnikatelského zaméteni. Jako dalsi klicovy faktor pfi vybéru ,.,téch pravych® klientt byla
urcité schopnost komunikace a vstficnost, protoze pravé to hraje roli pii rozhovorech, kde
nechavame klientovi v urCitych ¢astech moznost oteviené se vyjadrit k dané problematice.
Veskeré rozhovory se uskuteCnily piimo v prostorech, kde klienti piisobi, pfipadné
v nedalekych piijemnych kavarnach pobliz jejich bydlisté. Vyzkum s klienty
se uskutecnil a zpracoval v pribéhu unora 2022, kdy celkové probéhlo 10 rozhovort.
Doba rozhovort se u kazdého participanta mirné lisila, ale ve vysledku se pohybovala okolo

20-30 minut.

Na zac¢atku rozhovoru byl participant obeznamen s tim, ze hovor bude nahravan na audio
a dany klient, pokud chce, mlze ziistat v anonymite. Také byl objasnén vyznam vyzkumu.
Prvni otazky slouzily k tomu, aby si autor ujasnil, jakym zplisobem se oném klienti
dozvédeli a na zékladé ¢eho vznikla prvni spoluprace. Dale se scénaf zaméfil na celkovou
aktualni spokojenost komunikace i obsahu. Nechybi ani otazky sméfujici k cenotvorbé a
zdokonaleni sdileného obsahu a celkové shrnuti dopliujici zpétné vazby s doporuc¢enim do

budoucna. Scénaf je mozné nalézt v ptiloze. (PII: Scénar)
Predstaveni jednotlivych klient a jejich podnikatelské zaméteni.
1. Barbora z Krasenského pivovaru

Barbora je 28let4 podnikatelka a jednatelka v pfijemném pivovaru, ktery méa pobocku
ve Valasském Mezifi¢i. S fotografem spolupracovala pii foceni produktovych
fotografiich jidel pro propagaci pivovaru, ale i soukromych fotografickych pracich,

jako je napiiklad foceni svatby.
2. Dominik z kavarny Elizebet

Dominik je 25lety podnikatel, ktery provozuje kavarnu ve Frydku-Mistku,
kde s cukrafi vytvarii luxusni dorty a chutnou kdvu. Kazdym rokem pfichazi s né¢im
novym a snazi se byt inovativni. Fotografické spoluprace probihaly také pii foceni

produktli pro propagacni ti¢ely kavarny.
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3. Honza z CBD Pharma

Honza (26let) se stard o marketing na socialnich sitich a webovych strankach pro
ceského vyrobce konopnych vyrobkl ze Zlina. Jedna se o pfirodni produkty, které
stale vylepsuji, a praveé proto vzdy jednou za mésic az dva potiebuji nové brandové
a produktové fotografie. S Honzou spolupracujeme jiz del§i dobu a do budoucna

se planuji dalsi foceni.
4. Kristyna z marketingové agentury We Are Signature

Kristyna (28let) je zakladatelkou marketingové agentury sidlici v Praze a Ostrave.
Neni to vSak klasicka agentura, ale tym nezéavislych profesionalli z jednotlivych ¢asti
digitadlnitho marketingu jako jsou socidlni sité, influencer marketing, graficka
produkce, PPC a SEO. S Kristynou fotograf spolupracuje nejdelsi dobu a podili
se na riznych firemnich, produktovych, brandovych a kreativnich fotografickych

pracich.
5. Patrik z Vylesténo.eu

Patrik (28let) je podnikatel, ktery se stard o renovaci laku, lesténi a lepeni ochrannych
folii na vozidla v Novém Ji¢ing€. Spolupraci s fotografem potieboval kvili pofizeni
fotografii své prace pro marketingové ucely. Fotily se tedy u néj ptimo na pobocce
rizné automobily, kde probéhla nebo pravé probihala renovace laku

a lepeni ochrannych folii.
6. Pavla z Euforia lazni

Pavla je 47letou majitelkou lazni ve ValaSském Mezifi¢i a expertkou v oblasti
kosmetiky, ve které pisobi ptes 24 let. V laznich se provadi celotélové terapie,
kosmeticka osetfeni, masaze a prodej produktl znacky Tarani. Fotografa oslovila

také na zaklad€ propagacnich fotografii, které se fotily n€kolikrat pfimo v laznich.
7. Petr z cestovni kancelafe YachtersBaby

Cestovni kanceldi YachtersBaby vlastni Petr (28let), ktery je podnikatel v oblasti
cestovniho ruchu. Potfada zajezdy na jachty v rozmanitych destinacich a Skoli nové
kapitany pod ndzvem Yachters Academy. Petr oslovil fotografa s cilem zpracovat
kreativni, blaznivé a autentické fotografie z jeho zéjezdl, plné emoci a skvélych

okamzikt. S fotografem spolupracuje jiz 3 roky a spole¢né planuji nové vyzvy.
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8.

10.

Radek z Hills likéri

Radek je 25lety podnikatel, ktery se podili na ristu Hills likérii neboli prémiového
promitnuty do lahvi rGznych typa lihovin, a to od vodky az po ozdobné elixiry
s absintem. Vytvafi tak skvélou kombinaci ceny, kvality a vizualu tradi¢niho
alkoholu. Na spolupraci si Radek poptal fotografa ohledné kreativnich produktovych

fotografii na webové stranky a propagaci na Instagramu.
Tereza z Allianz pojiStovny

Tereza (23let) je obchodni zastupce Allianz pojistovny a stard se o poradenstvi
v oblasti pojisténi. Phsobi pfedevSim v Novém Jicin€é, ale ma klienty po celé
republice. S fotografem nafotili portrétni business fotografie podle vizuédlu
spolecnosti Allianz, které nyni Tereza pouziva na vSech profilovych fotografiich,

vizitkach a e-mailovych podpisech.
Vlad’ka z VH Professional

Vlad’ka (45let) je zakladatelkou spolecnosti v Ostrave, zabyvajici se dermatologii
a permanentnim make-upem. V této oblasti plisobi pies 20 let, porada skoleni, tetuje
a prodava riizné typy pigmentl a pfislusenstvi na svém e-shopu. Vlad’ka oslovila
fotografa s produktovym focenim pigmentii pro webové stranky a brandovymi
fotografiemi své prace na Instagram. Foceni produktl probihalo u fotografa ve studiu
a brandové foceni na pobocce v Ostrave. Spoluprace s fotografem probihd na mésicni
bazi jiz 2 roky a z hlediska finan¢nich ptijmu se da tato klientka povazovat za nejvice

kliGovou.
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9.2 Vznik spoluprace a vnimani profilu

Vznik spoluprace a vnimani aktualniho profilu na Instagramu bylo zkoumano na zacatku
rozhovori. Vznik a zacatek spoluprace je pro fotografa klicovym momentem vyzkumu,
nebot’ ptinasi zisk. Percepce je také dllezitym faktorem zejména u dlouhodobéjsi spoluprace
nebo doporucovani dalsim potencidlnim klientim. Pfi vzniku spoluprace se vétSina
dotazovanych, konkrétnéji Vlad’ka, Pavla, Barbora, Radek, Jan a Patrik, shodla na tom,
ze jim byl fotograf doporucen na zakladé jiz nafocenych fotografii u dalSich osob. Z toho
mizeme vyvodit, Ze ma fotograf kvalitni zéklad jak z komunikacni, tak z fotografické
stranky, ma tedy klientiim co nabidnout. Co se ty¢e naptiklad Petra a Kristyny, tak ti
fotografa znaji z osobniho Zivota a spolupracuji s nim jiz né¢kolik let. Petr doporucil fotografa
Honzovi z CBD Pharmy, kterému se fotografie zjachty libily natolik, ze mél nutkdni
uskutecnit produktové foceni. Kristyna doporucila fotografa riznym znackam, jako je
napiiklad L'Oréal nebo Ben & Jerry's, se kterymi fotograf nyni spolupracuje. Tereza
s Dominikem nasli fotografa na socidlni siti Instagram, protoze je zaujala originalita a

kreativita.

V celkovém vniméni profilu a komunikaci zde se vSichni klienti shodnli na tom,
ze ,,je profil originalni, kreativni, riiznorody a jedine¢ny*. Patrik dokonce zminuje: ,,Nic
takového jsem jest¢ nikde diiv u zadného fotografa nevidél.”“ Praci pak pfirovnaval
k profesionalnim fotografiim z nejriiznéjSich katalogh a ptredstaveni novych vozi u
automobilek. Radkovi se libilo ptizptisobovani ro¢ni dobé, jako je naptiklad akce ve formé
vanocnich darkovych poukazii o Vanocich. Dale respondenti zmifiovali také variabilitu
s marketingem a nabizenymi grafickymi sluzbami, které jsou v profilu na prvni pohled

dostate¢né poznatelné.

Zanegativni aspekty v ramci platici klientely se na profilu daji povazovat vyroky Petra, ktery
konstatuje: ,,Mala specifikace ptidanych hodnot u fotografa. Je velmi obtizné dohledat, zda
se fotograf zaméfuje také na svatby, maturitni tabla nebo jestli ma viibec sviij vybaveny
ateliér.“ Honza s Vladkou se shodli na tom, ze pfi prvnim pohledu na profil
se mize zdat, e fotograf nepiisobi jako OSVC, ale pracuje pod agenturou nebo podle slov
Dominika: ,,Muze pasobit ,,jen* jako , lifestylovy* fotograf, ktery foti snimky pro lidi kolem
sebe a nespolupracuje na nich s klienty." Naprosto rozdilny nazor v téchto komerénich
sférach vSak méla Pavla, ktera se dokonce bala, Ze ,,dle vystupl bude fotograf natolik drahy

a komerc¢né zalozeny, Ze si ho nebude moci dovolit®.
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9.3 Spokojenost s kvalitou a cenou sluzeb

Jako dalsi faze v uskutecnénych rozhovorech byla implementace otazek zaméfujicich se
na celkovou spokojenost cenové politiky a kvality autorovych fotografickych sluzeb.
Diskuze se vénovala rovnéz otazce preference jedné z uvedenych dvou kategorii, kterymi

byly cena a kvalita.

Vsech 10 participanti se shodlo na tom, Ze se pfi vybéru fotografickych sluzeb zamétuji jako
prvni na kvalitu vystupl a stavi ji tak do lepsi pozice nez samotnou cenu. Pavla naptiklad
zminila, Ze ,,si vybira fotografa i na zdkladé¢ toho, pro jaké znacky foti a s jakymi lidmi
komunikuje®. Proto na bazi kvalitnich fotografovych referenci a uskutecnénych projektt
muze byt poptavka na dalsi spolupraci. Pii vybéru se shoduje Vlad’ka, Jan a Petr,
ktefi mluvili o tom, ze by méli rad¢€ji fotografa, ktery uz je se znackou néjakym zpiisobem
ztotoznény. Zde totiz vznikd uSetfeni velkého mnozstvi €asu i financi, protoze fotograf vi,
co klient chce a dokéaze tak splnit jeho ocekéavani bez témét jakékoliv zpétné vazby, tzn. ,,na
prvni dobrou®. Radek s Dominikem déle zminili, ze z hlediska kvality je pro né¢ dulezité,
jak dany fotograf pfistupuje k praci, jak je rychly a profesionélni. Diky témto aspektlim si
poté dokazou s radosti a klidem za vykonanou praci pfiplatit. Pfi vybéru fotografa Petr
zminuje jesté 2 dulezita fakta: ,,Je dilezité védét, zda fotograf viibec dokdze a zvladne nafotit
Druhou potiebnou vlastnosti fotografa je urcit¢ schopnost komunikace, protoze pravé

ta ovlivni, zda dokéze cely projekt korigovat a zorganizovat sam, coz je nejlepsi varianta.*

Ohledné¢ ceny se taktéZ vSichni klienti shodli a nakonec usoudili, Ze je adekvatni za nabizené
sluzby. Vladka, Barbora a Dominik zminili, Ze méli Spatnou zkuSenost s pfedchozimi
fotografy a cena absolutné neodpovidala kvalité. Od t€¢ doby, co vSak spolupracuji s autorem,
se jejich pohled zménil a uvédomuji si, jak moc je dilezita kvalita fotografii, diky které si
dokazou navysit rozpocet a zaplatit o néco vice. Radek, Barbora a Kristyna se shoduji
v adekvatnosti ceny fotografa a chvali si rychlou komunikaci, nadstandartni sluzby,
ptizptisobeni, individudlnost a lidskost. VS§imaji a vazi si postprodukce, ndpadi a
profesionality. Petr si dokonce mysli, Ze by bylo zcela v potadku ceny jesté zvysit, protoze
ma fotograf opravdu kvalitni snimky, stejné tak jako i celkovou komunikaci. Dle jeho slov:
,Pokud by doslo ke zdrazovani sluzeb, tak by bylo dobré dat lidem jesté néco vice. Jakousi
pfidanou hodnotu v podobé ndhledového tabletu piimo na foceni pro pocit jeste vétsi

profesionality.*
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Honza se k cenové politice fotografa vyjadiil tak, ze ,je sni obezndmeny a nevadi
mu®, ale ,,na mésto Zlin a zlinské fotografy je cena poné¢kud vyssi“. Za néj tedy ,,bylo by
pfinosné, kdyby se fotograf postavil jesté¢ vice do role inovatora a ponofil se vice
do kreativnich navrhi celé vizualni ¢asti marketingové kampané®. S Petrem se tedy shoduji

na ptidané hodnoté ve formé zlepSeni komunikace pii vytvareni snimk.

Patrik ma vSak jednozna¢ny a uceleny pohled na danou problematiku, kde zminoval, Ze
,cena fotografa je zcela adekvatni, protoze je individualni®. Z jeho slov je tedy pro ptiklad
mozné vyvodit, Ze spolecnost, kterd vydélava vice nez milion korun za mésic, si mize urcité
dovolit dat vice za fotografické sluzby a ma na to daleko vétsi rozpocet, nez ma ,,pouhy*

obc¢an s primérnym platem.

Celkovée na zaklad¢ této faze rozhovort 1ze konstatovat, Ze jsou klienti s cenou i nabidkou
sluzeb spokojeni a kladn¢ vnimaji profesionalitu fotografa. Je vSak tfeba se pozastavit u

nékterych nézorh a analyzovat je vice zevrubnéji (viz 11 Doporucenti).

9.4 Preference spoluprace a tvorby

Ve druhé poloviné rozhovord stily v popiedi otazky se zaméfenim na fotografickou
spolupréci, tzn. preferenci ,,volné ruky* fotografa. Tyto poznatky jsou dtlezité pro autora
k lepSimu pochopeni klientskych pozadavkil a nasledné adaptaci. Jedna z otazek, patfici do
této kategorie, byla zamétena na upfednostnéni sdileného obsahu, ktery se délil do dvou
podkategorii. Jednou z nich byla preference kreativni tvorby, jako jsou naptiklad rtzné
svételné efekty a prace sretusi. Tou druhou byla spiSe decentni a pfirozena tvorba,
ve které se nevyskytuje témef zadna postprodukce. V této fazi rozhovory smeétovaly
i k otdzce, zda klienti sleduji praci jinych fotografii, a pokud ano, v ¢em spatiuji nejveétsi

rozdil u autora, at’ uz z hlediska komunikace ¢i sdileného obsahu.

U ,,volnosti“ spoluprace byli klienti vyrovnani a rozdéleni do né€kolika skupin. Vlad’ka,
Kristyna, Radek a Dominik se shodli na tom, Ze by spiSe spoléhali na vizi fotografa a svéfili
mu z veét§i Casti 1 pfedstavu o findlnim dile. Z pohledu kreativce je to nejlepsi moznost
pro vyjadieni emoci a pocitil, které budou promitnuty do snimku. Pti komer¢nim foceni je
vsak diilezité mit alespoil néjaky pfedem stanoveny navrh, jak by méla sluzba probihat. Jak
uvedla Vlad’ka: ,,Je klicové, aby mél fotograf poté dostatecné a plnohodnotné vysvétleni,
pro¢ danou fotografii takto vyfotil.“ Radek a Petr maji stejny nazor jeste
v tom, ze pokud fotograf zpracovava i design a vytvaii rizné webové stranky nebo bannery,

kde jsou fotografie na zédklad€¢ brandu také klicové, tak by radi takovému ¢lovéku nechali
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volnou ruku pii vytvareni reklamnich fotografii, protoze vi, Ze je fotograf nafoti piesné podle
pozadavkl grafikd. Kristyna s Petrem vSak jest¢ zminuji, Ze ,,pokud by Slo o kampan
pro nékterého z jejich klientl, chtéli by mit vSe pod kontrolou a pfesn¢ si nadiktovat,

jak chtéji, aby vyslednd kampan vypadala®.

Dalsi skupina, do které spadd Pavla, Barbora a Tereza, neni z vétsi Casti naklonéna
ani k jednomu pfistupu a jejich ndzory zlstavaji vyvazené. Vzdy maji n¢jakou predstavu
o tom, jak by chtély, aby dana fotografie vypadala, ale pfizndvaji, ze pro to nemaji tak velky
fotograficky cit a neumi si fict, v jaké naptiklad lokaci nebo s jakym oblecenim snimek

vytvofit.

V otazkach zaméfenych na preference sdileného obsahu, ktery se délil na kreativni tvorbu
a pfirozenou fotografii, se u poloviny rozhovorti s Dominikem, Radkem, Terezou, Kristynou
a Vlad’kou vyskytovaly vyvazené odpovédi, které tyto dvé odlisné kategorie sjednocovaly.
Tato polovina dotazovanych ve svych odpovédich také zminila, ze maji povédomi o
kombinaci dvou protikladii u fotografa na profilu a jsou s timto spokojeni. Vlad’ka naptiklad
fikd: ,,.Dnesnim trendem na socidlnich sitich je pfidavat dokonalé¢ vyretuSované fotografie,
protoze si kazdy mysli ze neni dokonaly a hled4 krasu ve snimcich.* Na druhou stranu ma
rada 1 jako ostatni pfirozené fotografie a ceni, ze fotograf komunikuje na obou smérech. Petr
jesté k tomuto tématu dodava, Ze prahne po luxusni retusi a kvalitni postprodukci, ktera
vypada natolik pfirozené, ze si Clovek fekne: ,,JJak n€kdo viibec dokaze vyfotit takovou

fotku?.

Mysli si, ze dle aktualniho trendu je u sledovani fotek myslenka, u které si ¢lovek tika:
,Wow, tohle opravdu sdm vyfotit nedokazu!“. Tato slova podporuje i Patrik, ktery se k této
uprave vyjadril v rozhovoru podobné. Zcela odlisny nazor se promitl v rozhovoru s Janem,

ktery nema rad ,,vyumélkované* fotografie, protozZe vi, Ze nejsou pravdivé a autentické.

Téma v rozhovoru, které se zamétovalo na porovnani rozdila sdileného obsahu u fotografa
s jeho konkurenci, bylo hodnoceno velmi kladn¢, kdyz se Radek, Dominik, Pavla, Barbora,
Kristyna a Vladka shodli na tom, ze se fotograf nemd ani skym srovnavat.
Mozna to bude tim, ze nesleduji relevantni pocet fotografii nebo neni jejich kazdodenni
¢innosti srovnavat nabidky ostatnich fotografti. Celkovy pohled na fotografa
je tak ve vysledku velmi pozitivni, protoze nezpracovava jen fotografie, ale ma ptidanou
hodnotu ve sluzbach jako graficky designer a dokdze poradit v urcitych odvétvich
marketingu pii reklamnich kampanich. Barbora jest¢ dopliuje, Ze ,nejvetsi pridanou

hodnotou fotografa je ur¢it¢ komunikace, protoze fotografové, se kterymi spolupracovala,
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byli vétSinou neptijemni a trvalo jim dlouho odpoveédét™. Taky si mysli Ze ,,vétSina fotografi
se chové nadfazené a mysli si, Ze to je velmi negativni piistup“. Uvedla ptiklad, Ze sleduje
jednu fotografku, ktera foti psi fotografie a piSe na profil stiznosti o tom, jak ji lidé uhani.

Protoze toho ma hodné, tak stopuje celkovou postprodukci fotografii na 2 tydny.

Co se tyCe Pavly, také ona preferuje lepsi komunikaci pti projektech a libi se ji, ze je
s fotografem pii foceni klid, dokdze rozesmét zaméstnance a ma dobry vliv na findlni
ptirozené a autentické fotografie. Kli¢ova je i psychologie, tedy jak fotograf plisobi na
klienty, at’ se napt. lidé na foceni nestydi apod. Pro shrnuti téchto zavért je tedy dobré zminit,
ze vesSkerd spoluprace, komunikace a vystupy s fotografem probihaji dle klientskych

predstav.

9.5 Prizpasobeni komunikace a sdileného obsahu

Jako posledni, a da se fici, Ze se jedna o nejdilezitéjsi téma vSech rozhovort, byla zminéna
zmeéna nebo piipadné vylepseni obsahové komunikace na profilu. V rozhovorech byli klienti
seznameni s tim, ze jde o zastfesujici otdzku, kterd celé kvalitativni Setfeni shrne a stane se
tak klicovym prvkem pro pfizpiisobeni obsahu Instagramu a zodpovézeni vyzkumné otazky
prace. Pravé z pohledu diilezitosti ziskanych odpovedi budou tyto prezentovany zevrubnéjsi
formou v kontinuité zpétné vazby od jednotlivych klientl. Vyznamnym piinosem jsou pro
dosazeni cile prace rovnéz nové myslenky a doporuceni pro celkové zlepSeni autorova

profilu.
1. Barbora z Krasenského pivovaru

Barbofe by se libilo ,,vétSi prokladani obsahu komerénimi snimky produktt
a jidel, aby si potencionalni klienti mohli domyslet, jak by mohl vypadat ten jejich®.
Pfi prvni navstéveé profilu fotografa totiz ani nevédéla, ze by byl viibec schopny
n¢jaké jidlo nafotit a zda se v tomto sméru pohybuje. Nakonec zminila, Ze je to jediné

zlepSeni, které by uvitala a zbylé informace s obsahem ji bohaté staci.
2. Dominik z kavarny Elizebet

Dominik se také shoduje s Barborou na tom, Ze ,,by bylo fajn vice vyzdvihnout
komer¢ni spoluprace s klienty v daném oboru®“. Celkové hodnotil profil velmi
kladn¢, soucasné zdlraznil ptidanou hodnotu v postprodukci fotografa, kterd se

znacéné 1181 od konkurence.
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3. Honza z CBD Pharma

Honza mluvil o tom, Ze kdyz hledaji nové tvare pro nové produkty CBD Pharma, tak
patraji velmi dlouho, nez vitbec nékoho vhodného najdou. Bylo by tedy podle n¢j
dobré, aby ,(fotograf zviditelnil ve svych Instagram Highlights tvare lidi,
se kterymi spolupracuje a umoznil tak klientim snadné&jSi vybér pro jednotlivé
reklamni kampané®, coz je velmi dobré doporuceni. Dale ,,by do Highlights ptidal
reference a spoleCnosti, se kterymi fotograf spolupracuje, aby lidé vidéli, v ¢em
plsobi®“. K posledni myslence jest¢ Honza doplnil, Ze pfi prvnim dojmu
si myslel, Ze je fotograf zaméstnany pod néjakou agenturou, jestli tedy ndhodou
nehledat kontakt radéji pfimo na ni. Bylo by tedy dobré zminit a ptidat do popisku
profilu vétu, kterd dava jasné najevo, Ze je fotograf ,,na volné noze* a lidé si ho bez

problému miizou najmout na fotografickou ¢i jakoukoliv dalsi spolupraci.
4. Kristyna z marketingové agentury We Are Signature

U rozhovoru s Kristynou vzniklo pfinosné trendy zlepSeni profilu ve formé
unikatniho hashtagu (napft. #burdikovfoto), ktery by lidé mohli pozorovat také oproti
pouhému sledovani a hodnoceni piispévki. Jako dalsi byla zminka o implementaci
Linktree, coz je referenc¢ni vstupni podstrankou pro socidlni sité¢ a dalSi uzitecné
odkazy vjednom odkazu. Jedna zhlavnich vyhod Linktree je statistika
sledovatelnosti u prokliku, kdy fotograf bude mit pfehled, kam lid¢ nejvice klikaji a
jaké dalsi podstranky navstévuji. Fotograf by do tohoto odkazu mohl ptidat zaké dalsi

socialni sit€, webové stranky, internetové ¢lanky, kalendaf s volnymi terminy apod.
5. Patrik z Vylesténo.eu

Patrik by na profilu uvital vice nau¢nych a informativnich videi ve form¢ Reels a
Stories, mezi které by mohl patfit trendy format ,,pfed/po*. Také zminil, ze ,,fotograf

by mohl nabizet vice individudlnich Skoleni a kurzii pro zacatecniky i pokrocilé®.
6. Pavla z Euforia lazni

Pavle se komunikace i obsah velmi libi ale nékteré fotografie na ni ptisobi moc
tmave, takze by byla rada za prosvétleni. Co se tyCe dalsiho zlepSeni, tak uvedla:

,Réada bych vidéla mddni trendy spojené s fashion fotografii.*
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7. Petr z cestovni kancelafe YachtersBaby

Petr byl pro autorovu praci nejvice ,,ptinosny* v tipech a radach, protoze jich zminil
opravdu hodnég, byly relevantni a shodovaly se s riznymi dal$imi tipy od klientd.
Jako prvni je ptidavani backstage zabéri ve spojeni s Instagram Reels, kde by se
sestiihalo video napt. s 90 % procesu tvorby. ,,Navodi to u lidi dojem, ze fotograf
chce predat néco ze svého zivota.“ Tuto myslenku podpofil i Patrik. Diky tomuto
psychologickému dojmu poté zminil, Ze findlnich 10 % lidé uvidi na individualnim
kurzu, kde za poplatek fotograf odhali své know-how. S tim se ndsledn¢ ztotoznil i
Jan, ktery vidél workshopy jako dobrou pftilezitost pravidelného zisku,
kde bohat¢ staci ,,vzdy jednou mésic¢né najit 5 lidi, ktefi zaplati napt. 5 000,- K¢, coz

umozni, ze fotograf tak bude mit rovnou primérny plat pouze z téchto kurza“.

Dale Petr zmiiluje, ze by bylo dobré rozsitit Highlights a kategorizovat je do riznych
odvétvi, jako jsou napft. svatby, portréty, auta, produkty atd. Také ho zaskocilo, ze
fotograf nema nikde uvedené jeho vlastni vybavené studio na fotografické prace.
Mohl by tedy zminit svij ateliér pfimo v popisku nebo v Highlights, poptipadé
v Linktree, které zminovala Kristyna. Poslednim doporucenim je urcité sdileni a na
profil doplnéni odvétvi fotografické techniky, se kterou fotograf pracuje a vykonava
svou ¢innost. To miize mit lepsi dopad na percepci zakaznika, protoze to dokladuje,

ze fotograf zvladne nafotit vice odvétvi diky velkému technickému vybaveni.
8. Radek z Hills likéru

Radek se také shoduje s Petrem, Patrikem a Kristynou na pfidavani vice Instagram
Stories a Reels videi na profil. Fotograf jich nyni ma mélo a vzdy, kdyZ bylo néco

pridano, jak Radek uvedl, libila se mu ,,barevnost, forma a styl videa“.
9. Tereza z Allianz pojistovny

Pokud maji lidé své urcit¢é preference, konicky nebo  zdjmy,
tak by to oCekavali i u svého fotografa. Naptiklad Tereza by u fotografa uvitala
,»fitness fotografie®, protoze rada cvi¢i. Pavla by na profilu radda vidéla kosmetiku
a Patrik automobily. Je tedy dobré pro vyznamné klienty alespon z ¢asti pfizplsobit

sdileny obsah na zaklad¢ jejich preferenci a z4jm1.
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10. Vlad’ka z VH Professional

Profil fotografa se Vlad'ce také 1ibi a nic by na ném nemeénila. Co se vSak tyce
komunikace a spoluprace, tak by byla rada, kdyby se kreativita, retus a postprodukce
z fotografova profilu ¢astecné objevila i v jejim sortimentu s barevnymi pigmenty,

které pouziva k tetovani. Timto se shoduje se zdvéreCnym tvrzenim Terezy (9.).
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10 SHRNUTI VYSLEDKU

Sdileny obsah a komunikace se svymi klienty je velmi dialezitd. U mnohych podnikateld
dobra komunikace pfinasi dlouhodoby zisk, ktery je ve vysledku kli¢ovy. Relevantni
a aktualizovany obsah na socidlni siti Instagram je stéZejnim faktorem pro budovani
a navazovani dalSi spoluprace s potencidlnimi klienty. Pravé spoluprace a klienti
jsou u fotografa jednim ze stavebnich kamend, bez kterych by podnikatelska ¢innost nebyla
realizovatelna. Je tedy zadouci flexibilné reagovat na doporuceni zastupct jednotlivych

oborti, aby si autor pfinosnou spolupraci ve vSech oblastech nadéle udrzel.

10.1 Odpovédi na vyzkumnou otazku

VOL1: Jak prizpisobit obsahovou komunikaci autora na Instagramu pozZadavkim

platicich klientd?

Diky komplexnimu zpracovani dotazniki v rocnikové praci v podobé vychodiska
k predlozené praci a zejména pak k informacim ziskanym na zdklad€ kvalitativniho
vyzkumu v bakalafské praci bylo zjisténo nékolik dilezitych doporuceni, kterd pomohou
k ptizptisobeni obsahové komunikace pro platici klienty fotografa. Jako prvni je urcité
dilezité zaméfit pozornost na vétsi tvorbu Instagram Reels a Stories videi, na ¢em se (vedle
respondentli z rocnikové prace) shodla polovina klienti pti rozhovorech. Dle doporuceni by
se v téchto uvedenych formatech mohly objevovat zabéry ze zakulisi, stejné tak i by méla
pozornost sméfovat ke kategorizaci Instagram Highlights do riznych odvétvi, kde autor
pusobi. Diilezitym doporucenim je rovnéz umisténi odkazu na Linktree na profilu fotografa,
a to z diivodu vétsi poptavky a SirSiho portfolia. Nesmi chybét také propagace techniky a

vlastniho vybaveného studia, ve kterém lze poradat individualni kurzy a workshopy.

Veskera vyvozena zlepSeni autorova profilu, ziskana na zaklad¢ dat z vyzkumného Setieni,

jsou pro ptrehlednost prezentovana v nasledujici kapitole (11 Doporucent).
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11 DOPORUCENI

Nasledujici strany budou autorovi slouzit jako manudl k pfizptisobeni svého obsahu

na Instagramu pro platici klienty.
1. Tvorba Instagram Reels a Stories videi

Fotograf by se mél zaméfit na Castejsi komunikaci s cilovou skupinou diky témto
nastrojim, kde miize toCit a stiihat videa pfi samotném foceni i postprodukei,
ze které poté muze vytvoftit ,,pred/po*. Sdilet zajimavosti, tipy a dat lidem takovy
pocit, jako by s fotografem stravili skoro kazdy den. Je to dulezité z hlediska

organického dosahu a mtize to byt pfinosné pro potencialni klienty.
2. Tvorba backstage zabéri

Dutlezity bod, ktery navazuje na bod prvni. Fotograf by mél ukazat vice sam sebe,
svou autenti¢nost a pfirozenost u foceni ,,na place®, at’ si ¢lovék dokaze situaci sam
predstavit. Naptiklad pokud se klient stydi, pti ukdzce zabért by ho stydlivost mohla
opustit. Na druhou stranu by zabéry ze zakulisi mohly pfilékat i klienty, ktefi maji

zajem o workshop ¢i individuélni kurz.
3. Kategorizovat Instagram Highlights

Na zéklad¢ Siroké nabidky sluzeb a fotografovanych odvétvi je potfeba klientim
prizptisobit Highlights, protoze pravé ty jdou vidét na profilu jako prvni. Nesmi
to pusobit chaoticky, ale organizované. Kategorizace mize byt naptiklad formou:
svatby, portréty, ptiroda, auta, produkty, interiér, reference atd. V téchto kategoriich
se mizou objevit i tvafe modelek, se kterymi fotograf spolupracuje v kolecku

pod ndzvem ,,modelky*.
4. Doplnit sluzby Linktree

Dalsi skvély nastroj na ptizptisobeni profilu z hlediska estetiky a funkénosti. Ptidani
odkazu, ktery bude slouZit jako rozcestnik pro reference, grafické portfolio, ¢lanky,
uspéchy, webové stranky, rezervacni kalendai a dalsi socidlni sité, kde fotograf

pusobi.
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5. Prizpusobit obsah na ziakladé zajmi pFinosnych klienti

Diky tomuto kroku je mozné vyjit vstiic opravdu kazdému. Pokud budou mit stali
klienty pfizplisobeny obsah na profilu fotografa, tak ho zacnou vice sledovat
a na zadkladé toho dokédzou i vice interagovat a popfipadé sdilet to, co se jim
samotnym libi. Vede to také k organickému dosahu a naslednému doporucovani

dale, coz je velmi ptinosné.
6. Propagovat techniku a vlastni vybavené studio

Tento bod je uziteCny v nastaveni jakési pomysiné hranice profesionality a stanoveni
vyssi findlni ceny za fotografické prace. Klienti se tedy nemusi bat, ze by fotograf

néjaky projekt nedokdzal zrealizovat, protoze uvidi vlastni vybaveny ateliér

v

7. Poradat workshopy a individualni kurzy

Také skvélé doporuceni z hlediska finan¢ni stability, u kterého si staci naplanovat
kurz vzdy jednou za mésic s 5 lidmi. Pokud si kazdy z nich zaplati alespont 5 000 K¢,

tak by mél fotograf moznost mesi¢niho primérného platu pouze z téchto kurzi.

Bonusové tipy na prizpisobeni obsahu

e Vytvofeni unikatniho hashtagu, ktery by lidé pouzivali na svych nafocenych

fotografiich, které by sdileli na Instagramu (napt. #burdikovfoto).
e Pfiddavat médni trendy zachycené na fotografiich.
e Pridavat vice komer¢ni spoluprace a referenci s klienty.

e Napsat do popisku profilu vétu, kterd davd jasné¢ najevo, ze fotograf plisobi

,ha volné noze* a lidé si ho bez problémi mizou najmout.
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ZAVER

V dnes$ni piehlcené digitalni dobé plné konkurence je velmi tézké se odliSit nejen
jako fotograf a graficky designer, ale jako kazdy jiny podnikatel ¢i spolecnost, ktera pisobi
na socidlni siti Instagram. Je obecné znamo, ze vétSina lidi na Instagramu prahne
jen po ,.lajcich‘‘, ale neuvédomuje si, Ze pravé ,,lajk‘‘ nijak k uspéchu nepomuze.
Bylo by potteba se zamyslet nad celkovou komunikaci a obsahem. Na zaklad¢ této myslenky
vznikla i predlozena bakalaifska prace, kterd se zabyvala marketingovou komunikaci
poskytovatele fotografickych sluzeb na socilni siti Instagram a naslednym ptizptisobenim

obsahu pro platici klientelu.

V teoretické ¢asti byly zminény vhodné klicové pojmy z oblasti marketingu a podnikatelské
strategie. Dale byla piedstavena socialni sit’ Instagram, odvétvi fotografie a metodika prace,
ve které se stanovily metody, ale ptredevsim cil prace v kontinuité s vyzkumnou otazkou,
jejiz odpoved’ ptispéla k dosazeni cile pace.

Praktickd cast v tUvodu predstavila profil fotografa a jeho dosavadni komunikaci
se sledujicimi. Pomoci analyzy kombinaci (vychoziho) kvantitativniho a primarné
kvalitativniho Setfeni byla zodpovézena vyzkumna otazka, ¢imz byl Gspésné splnén cil celé
bakalatské prace. Respondenti poskytli velmi cenné informace, se kterymi bude mozno

pracovat dale.
Z celého vyzkumu vyplyva, ze i po téch letech, co fotograf plisobi na trhu, je stile
co zlepSovat, pfizplisobovat a vyuzit potencidl veSkerych nabizenych nastrojii pro kvalitnéjsi

komunikaci se svym publikem a klienty.
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PRILOHA P I: TABULKA KLIENTU

PARTNER ZAMERENI ROKSPOLUPRACE 2018 ROKSPOLUPRACE 2019 ROKSPOLUPRACE 2020 ROKSPOLUPRACE 2021
Advokatni kancelaF Petras Rezek s.r.0. poradenstvi
AHR Group s.r.o. poradenstvi
Alfréd Kaspar Group s.r.o. design
Ambience Design s.r.o. design
Aneta Cibulkova krésa a zdravi
ARC CZ s.r.0. krésa a zdravi
ARC Ltd krésa a zdravi
Aroma WORLD CZ s.r.o. prodej produktl
ASPEC,spol.sro. prodej produktii |
BELAGRY Company s.r.o. prodej produktii [
GBD Prarma s.ro. krisaa zdravi |
CIUX Digital s.r.0. design |
Coffee school s.r.0. krésa a zdravi [
CCONFUSED, s.r.0. design [
CREAM Real Estate, s.r.o. poradenstvi
creative space s.r.o. design [
C2C.czs.ro. prodej produkt |
Czech Soul s.r.0. design
David Vélek poradenstvi
oot R —— |
Dominik LSk
DREAMZONE s.r.0. poradenstvi
Evil Friends s.r.o. design
EXPLICIT INVEST s.r.0.
EXPLICIT REALITY s.r.0.
FaceX Production s.r.o. desi
Facility Celadna s.r.o.
FROGMAN s.r.0. prodej produktd

Individual Fitness s.r.0.
Ing. Petra Obloukova
Kamila Zenéékové Kopeckd

jiné

krésa a zdravi
poradenstvi

RHILL - Hill's Liquere s.r.o.

Kienbaum und Partner GmbH, organizaéni slozka poradenstvi
KLEO team s.r.0. oblecenf
Krésensky pivovar s.r.o.
Kvétoslava Pustejovskd, DIS. krésa a zdravi
Lukés Buzek
Made by Soulmates s.r.o. design
Markéta & jiné

s.r.o. design
Mats] Urban design |
Mgr. Daniel advokét [
Mgr. Vit Mach design
M-ocean, s.r.0. design
Nemocnice AGEL Ostrava-Vitkovice a.s. krésa a zdravi
NEODAT s.r.0. oradenstvi
OldFich Kadlec
Ollero s.r.o. design
Pavel Klimpar prodej produktl
Pavel Zet _
Pavla Bartofiovd krésa a zdravi
PEMA CARs.r.0. prodej produktl
Petra Dostilova prodej produktl
Petra Novékovd rodej produktd
Petr Stiborek
ProfiPOTISK s.r.o. desij
PUBLICITA MONDO s.r.0.
PURA VIDA ateliér, s.r.0.
RADISOX s.r.0.
Rastislav Skojec
REAL FOOD PRODUCTION s.r.0.

|

krasa a zdravi
SABANERO s.r.0. "v likvidaci" desi
Sdruzeni
SIKOV ROZNOV s.r.0. prodej produktl
Software House SE prodej produktl
$érka Valaskova jiné
TEPELNA CERPADLA CECHY s.r.o. prodej produktl
TEPELNA CERPADLA MORAVA s.r.0. prodej produktl
Tereza Cencova design
Tereza Marusikové obleteni
Tereza Pindakova obleceni
TOBEINCO s.r.0. design
Trezor Company s.r.o. prodej produkt
UoLas. poradenstvi
Veronika Lorgerova poradenstvi
VKLP invests.r.o. poradenstvi
Viadimira Hyblova krasa a zdravi
VLADKA HYBLOVA PROFESSIONAL, 5.r.0. krésa a zdravi
We Are Signature s.r.o. design
Weboo s.r.o. design
Weomax Group s.r.o. design
White Clinic s.r.o. krésa a zdravi

'YACHTERS s.r.o.




PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNICH ROZHOVORU

Ahoj, dobry den,
dékuji za Vs Cas, ktery jste si ude€lali pro tento vyzkum.

Vyzkum je soucasti mé bakalarské prace, kterd se zamétuje na celkovou spokojenost a
marketingovou komunikaci mého profilu na socidlni siti Instagram.

Nas rozhovor bude nahravan (JEN AUDIO cca 15 min.), ale Vy zlistanete v anonymit¢.

1.
2.
3.

9.

10.

11.

Kde a kdy jste o mé& poprvé slyseli/ odkud jste ziskali informaci o mé tvorbe?

Co se Vam na mém profilu libi a co Vs nejvice zaujalo?

Myslite si, Ze mnou zvolend forma komunikace je spravna a odpovida nabizenému
produktu?

Stalo se, ze na Vas né¢jaka z fotografii ¢i obsah profilu zaptisobil negativné?

Maji pro Vas lajky u prispévki néjakou hodnotu, nebo nehraji pfi Vasi volbé zadnou
roli? Je tedy dobré, aby byly zviditelnény, nebo to povazujete za bezptedmétné?

Na zaklad¢ ¢eho si vybirate fotografické prace? Cena, kvalita, vzhled, tradice, jiné...
Myslite si, Ze je mé cena piiméiena kvalité vystupu?

Pii fotografické spolupraci mate jasné danou pfedstavu o tom, co ocekdvate? Nebo
nechavate umélci pii praci radéji ,,volnou ruku‘?

Preferujete kreativni tvorbu, jako jsou naptiklad rGzné svételné efekty a prace
s retusi, nebo spise decentni a ptirozenou fotografii?

Sledujete 1 praci jinych fotografi? V ¢em spatiujete nejvétsi rozdil oproti mé
nabidce?

Zménili byste na mém profilu néco? Jak byste ho vylepsili?

a) (Je na mém profilu néco nadbyteéného, co viibec nesledujete nebo vam tam spise néco

chybi?)

12.
13.
14.
15.

Pohlavi: muz X zena

VEK:
Misto bydlisté (mésto): ...t
Zamestnani:

Na zavér nechame cas na vyjadieni piipadnych nazort. Poté podékujeme recipientovi za
jeho Cas a rozlouc¢ime se.



PRILOHA P III: PODKLADY K ANALYZE

Audio nahravky polostrukturovanych rozhovorti s 10 podnikateli.

https://drive.google.com/drive/folders/1pK410gJFzg9WCXNclcicn1 Xe0rKvyWIY ?usp=s

haring



PRILOHA P IV: DOTAZNIK K RP

Odkaz na dotaznik: https://forms.gle/zH4NFz32t6qiJPyXA

Prizplsobeni obsahu na Instagramu

Ahoj!

Jmenuji se Michal, jsem profesiondlni fotograf, graficky designer a student marketingovych
komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Tento dotaznik slouzi jako marketingovy
vyzkum pro mou ro¢nikovou préci a je zaméreny hlavné na mé sledujici na Instagramu.

Vyplnéni ti zabere jen par minut a je zcela anonymni.

Tvdj ndzor i ¢as je pro mé dulezity a pomUze mi s pfizplsobenim obsahu, ktery pro pro vas
chystam!

Predem dékuji za vyplnéni :-)

*Povinné pole

Sleduje$ mé na instagramovém profilu @michalburdikov? *
Vyber jednu odpovéd

O Ano
O Ne



Uz si nékdy vyuzil/a profesionalni fotografické sluzby? *
Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

Odkud ses o mé dozvédél/a, co té primélo mé sledovat? *

Vyber jednu nebo vice odpovédi

D 0d kamarada/ky
|:| Z vyhledéavani na Instagramu
D Ze stories

|:| Z Instagram Reels

D Z reklam
|:| Jiné:

Do jaké miry souhlasi$ s nasledujicimi tvrzenimi? (od rozhodné nesouhlasim po
rozhodné souhlasim) *

Vyber jednu nebo vice odpovédi v kazdém fadku 1 = rozhodné nesouhlasim, 5 = rozhodné souhlasim

1 2 3 4 5
Cim vice ma
fotograf
sledujicich
nebo lajkad, tim O O O O O
kvalitnéjsi
tvorbu ma

Chci sledovat

backstage z

foceni nebo ze O O O O O
Zivota

Bavi mé

sledovat fotky O O O O O

ale nelajkuji je

Bavi mé

sledovat

Instagram O O O O O
Reels o foceni

Bavi mé

sledovat

Instagram O O O O O
Stories o

foceni



Pamatujes si, Ze na tebe néjaka fotografie nebo obsah z mého profilu plsobil
negativné? *

Vyber jednu odpovéd. Pokud na tebe plsobilo néco negativné a vzpominas si co, napis to do kolonky
Jina.."

O Zatim na mé zadny obsah negativné nepusobil

O Ano, ale nevzpominam si, o co $lo

O Jine:

Pokud mé sledujes delSi dobu, urcité si zaznamenal/a, ze délam i grafiku. Chtél/a
bys vidét na profilu propojeni designu a fotografii? *
Vyber jednu odpovéd

O Ano
O Spise ano

O Je mi to jedno
O Spise ne
O Ne

Jak hledas informace, pokud té zajimaiji fotografickeé sluzby? *

Vyber jednu nebo vice odpovédi

D Na Instagramu
(O] NaFacebooku
E] Na dalsich socialnich sitich

D Na webovych strankéch fotografl
D Ptam se zndamych
(]

Jiné:

Jaky styl/typ fotografii preferujes? Co rad/a sledujes? *

Vyber jednu nebo maximalné 3 odpovédi

D Portréty

[ umélecke
Fashion
Svatebni
Cernobilé
Krajina
Produktové
Sportovni

Architektura

0000000

Jiné:



Jaké udaje fotografa na Instagramu by podle tebe mély byt k dispozici? *

Vyber jednu nebo vice odpovédi

D Direct message

Email

Tel. ¢islo

Adresa

Webové stranky
Objednavkovy formular
Cenik

Informace o stylu foceni (umélecké, fashion, portréty apod.)

00000000

Jiné:

Sledujes na Instagramu néjakého jiného fotografa/ku? *
Vyber jednu odpovéd

O Nesleduji zddného dalsiho fotografa
O Sleduji 1-5 fotografy
O Sleduji 5-15 fotografu

O Sleduji vice nez 15 rlznych fotografu

Oboduijte 1-5 jako ve skole, jak hodnotite uroven obsahu na mém profilu *

Vyber jednu odpovéd. 1 = libi se mi moc, 5 = ani trochu se mi nelibi

O O O O O



Kolik je ti let? *
Vyber jednu odpovéd

O 1317
18-24
25-34
35-44

45-54

O OO O0O0

55+

Jsi *

Vyber jednu odpovéd nebo vice odpovédi

D Student gymndazia nebo stfedni Skoly

Student VS

O

Zaméstnanec
Podnikatel
Nezaméstnany
Jiné:

O
O
O
O

Jaké je tvoje pohlavi? *
Vyber jednu odpovéd

O Muz
O Zena



Kolik je ti let? *
Vyber jednu odpovéd

O

O O0OO0OO0O0

1317

18-24

25-34

35-44

45-54

55+

V jakém kraji bydlis? *

O
O

OO O0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0O0OO0O0

~
N
o
=

L

Praha

StfedocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

Zahranici

j: Google Forms)



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Grafy, které jsou zminované v textu:

Pohlavi respondentl, N=182

= 18-24 Muz
= 18-24 Zena

Graf 4: Pohlavi respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Preference sdileného obsahu, N=182

- Umélecké
Portréty
19% 17%

Architektura :
7% Fashion
14%
Sportovni
6%
Svatebni
Produktové 9%
6%

Krajina Cernobilé
13% 9%

Graf 5: Preference sdileného obsahu (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Zajem o Stories, N=182
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Graf 6: Zéajem o Stories (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zajem o Reels, N=182
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Graf 7: Zajem o Reels (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Uz si nékdy vyuzil/a profesionalni fotografickée sluzby?

-

Graf 8: Vyuziti fotografickych sluzeb (Zdroj: Google Forms)

N=182
® Ano
® Ne

Sledujes na Instagramu néjakého jiného fotografa/ku?

N=182

@ Nesleduji zadného dal$iho fotografa
@ Sleduii 1-5 fotografy

@ Sleduiji 5-15 fotografti

@ Sleduii vice nez 15 riznych fotograft

Y

Graf 9: Sledovani konkurence (Zdroj: Google Forms)

Odkud ses 0 mé dozvédél/a, co té pfimélo mé sledovat? N=182

Od kamarada/ky 105 (47,7 %)
Z vyhledavani na Ig
Ze stories

Z Instagram Reels 4 (1,8 %)

Z reklam 4 (1,8 %)

Skola[m—5 (2,3 %)

Graf 10: Prvni krok ke sledovani (Zdroj: Google Forms, Vlastni zpracovéni)



Jaké udaje fotografa na Instagramu by podle tebe mély byt k dispozici?

N=182

Direct message

Email

Tel. Cislo

Adresa

Webové stranky
Objednavkovy formular
Cenik

Informace o stylu foceni
(fashion, portréty apod.)

136 (61,8 %)
162 (73,6 %)

88 (40 %)

1(5 %)
179 (97,8 %)
43 (19,5 %)
87 (39,5 %)
121 (55 %)

Graf 11: Dostupné kontaktni udaje (Zdroj: Google Forms, Vlastni zpracovani)

Jak hledas informace, pokud té zajimaji fotografické sluzby?
p Jima) g y N =182

Na Instagramu 167
Na Facebooku 48
Na dalSich socialnich sitich 35
Na webovych strankach 120
Ptam se znamych 89

Graf 12: Jakym zpasobem jsou hleddny informace (Zdroj: Google Forms, Vlastni
zpracovani)
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Chci sledovat backstage z
foceni nebo ze Zivota

Graf 13: Relevance sledovanosti backstage (Zdroj: Google Froms, Vlastni zpracovani)



