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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout podnikatelskou strategii v oblasti poskytovani
fotografickych sluzeb zejména pro zacinajici portrétni fotografy. Formulace jednotlivych
zavera jsou obsazeny v prislusnych kapitolach.

vvvvvv

V praktické ¢asti jsou obsazeny analyzy spotiebitelského a fotografického trhu, které byly
provedeny pomoci elektronického Setfeni a podpoteny vysledky z interview. Provedenym
vyzkumem byla zjisténa aktualni situace na fotografickém trhu a pozadavky spotiebiteld. Na
tato zjiSténi navazuje navrh podnikatelské strategie pro portrétni fotografy, ale jednotlivé
poznatky lze aplikovat i v jinych odvétvich. Navrzeni této strategie je v zaveru prace podro-
beno analyze nakladi, ¢asu a rizik. Tato prace je vyznamna predevsim rozsdhlym a detailnim

vyzkumem v analytické ¢asti a navrhem, ktery mtze slouzit nejen portrétnim fotografiim.

Kli¢ova slova: Podnikatelska strategie, fotografovani, poskytovani fotografickych sluzeb,

fotografické produkty, marketingova komunikace ve sluzbach

ABSTRACT

The objective of this thesis is to propose a business strategy in the field of photo services
especially aimed at starting photographers. Summarized conclusions are present in the re-

spective chapters.

Theoretical part comprises of important facts of current literature on the topic. Practical part
then includes analyses of consumers and photography markets which were conducted via
electronic questionnaire and personal interview. Research reflects current situation at pho-
tography market and consumers demands. Following the research business strategy is pro-
posed for portrait photographers, however findings are applicable for other photo fields as
well. Business strategy proposal is subject of costs, time and risks analyses at the end. Im-
portance of the thesis lies especially in the extensive and detailed research within analytical

part and in the business strategy proposal which can serve not only to portrait photographers.

Keywords: Business strategy, photography, photography services, photography products,

marketing communication in services
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UVOoD

Tato diplomova prace poskytuje uceleny vhled do podnikatelské stranky profesionalniho
portrétniho fotografa. Poget fotografickych &innosti v Ceské republice ma kazdoroéné ros-
touci tendenci a mnozstvi fotografii, ktefi by se chtéli tomuto femeslu vénovat, je stale vetsi.
Problém ve fotografickém oboru spociva v tom, Ze subjekty provozujici tuto ¢innost jsou
spiSe zaméfeni na kreativitu a tvotivost nez na fizeni businessu. Kromé chybéjiciho ekono-
mického vzdélani pro fotografy je na trhu také omezené mnozstvi literatury, ze které by bylo

mozn¢é Cerpat v ramci podnikatelského vzdélavani.

Vzhledem k chybé&jicimu ucelenému postupu, jak zacit s podnikdnim jako profesionalni fo-
tograf, vznikla tato diplomova prace, kterd je hodnotna ptredevsim diky analytické Casti a
vyslednému navrhu. Cilem prace bylo nejprve prostudovani dostupné literatury, ktera dava
teoreticky zéklad pro praktickou ¢ast prace. Dalsim cilem bylo vytvofit takovy prizkum fo-
tografického trhu, ktery podéd uceleny nahled na aktualni situaci v ném. Analyticka ¢ast je
zalozena na dvou hlavnich Setienich, kterd jasn¢ informuji o tom, co preferuje spotiebitel a
jaka je aktualni situace na trhu profesionalnich fotografii a poskytovani fotografickych slu-
zeb. Diky velkému poctu respondentti bylo mozné sestavit piehled o tom, jak fotografové
pristupuji k cenotvorbé, nakladiim, marketingu a vytvaieni sluzeb pro zédkazniky. A v nepo-
sledni fad¢ také o tom, jak se nabidka fotografli setkdva s ocekdvanim zakaznikl. Tyto dva

zasadni vyzkumy jsou podpoteny vysledkem interview.

V posledni casti prace je predstaven navrh strategie pro profesionalni fotografy, ktery se
opira nejen o vysledky z analytické ¢asti, ale také teoretickych poznatkili. Cilem tohoto na-
vrhu je definovat hlavni oblasti poskytovani sluzby, produkt, pfistupu k zadkaznikovi véetné

marketingového mixu. Nasledné je v praci provedena Casova, ndkladova a rizikova analyza.

Nejpodstatnéjsim vysledkem této diplomové prace je fakt, Ze vétSina fotografii skutecné neni
edukovana v oblasti marketingu, ti€etnictvi, ndkladl a cenotvorby. VétSina respondentl ne-
dovede fidit své finance. K tomu, aby se to alespon ¢astecné zménilo, pfispiva skute¢né
propracovany navrh strategie, kterou mohou v praxi vyuzit nejen profesionalni portrétni fo-

tografové, ale 1 fotografové z jinych obort.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je dikladné analyzovat fotograficky trh a prostfedi, ve kterém
se fotografové pohybuji. Pfredmétem z4jmu neni pouze vnéjsi prostredi, ale predevsim to,
jak podnikatelské subjekty poskytujici fotografickou ¢innosti ptistupuji k podnikani, marke-
tingu, komunikaci, cenotvorbé a dal$im soucéstem businessu jako takového. Cilem prace je
rovnéz analyzovat ocekavani spotfebitelll na trhu poskytovani fotografickych sluzeb. Na za-
klad¢€ poznatkii teoretické ¢asti a analyz je hlavnim cilem diplomové prace sestavit navrh
strategie pro poskytovani fotografickych sluZeb pro portrétni fotografy v Ceské republice

s casovou, nakladovou a rizikovou analyzou.

Pro dikladnou analyzu fotografického trhu jsou vyuzita dvé elektronicka Setfeni. Prvnim
elektronickym Setfenim je sbér dat od respondentl v ramci spotiebitelského trhu fotografic-
kych sluzeb. Tito potencidlni zdkaznici budou odpovidat na otazky ohledn€ zkusSenosti s pro-
fesionalnim fotografem, moznou investici, vztahu k fotografii a mnoho dalSich otazek.
Otazky jsou jak uzaviené, oteviené, tak i hodnotici s vyuzitim Likertovy $kaly. Minimalni
vzorek pro Uspésne Setfeni je 150 respondent. Dalsi elektronické Setfeni bude se zamé&tfenim
na fotograficky trh, zejména na fotografy samotné. Tento dotaznik bude Sifen pomoci soci-
alnich médii, email marketingu, reklamy a diky podpote velkych subjektl na trhu se pted-
poklada vyplnéni miniméln¢€ 100 respondentli. Pro co nejpiesnéjsi vysledky Setfeni budou
respondenti rozdéleny do dvou zakladnich skupin. Tou prvni jsou respondenti, ktefi maji
z fotografické Cinnosti jakykoliv pfijem a druhd skupina jsou hobby fotografové, kteti foto-
grafuji Cisté z radosti a foceni maji za své hobby. VSechna data z elektronického Setfeni
budou v obou ptipadech ocisténa o netiplné odpovedi a vysledky z téchto Setfeni jsou vy-
hodnoceny v ptislusnych kapitolach. Na podporu elektronického Setieni bude provedeno in-
terview s fotografem muzského pohlavi, ktery si kvilili internim tdajim pteje zistat v ano-
nymit¢. Interview probéhne osobné na zaklad¢é predem stanovenych otazek. Vyhodnoceni

osobniho rozhovoru je obsahem pfislusné kapitoly.

Navrh podnikatelské strategie se zaklada na poznatcich z bézné praxe, teoretické pripravy,
dotaznikovych Setienich a interview. Strategie je podrobena Casové, ndkladové a rizikové
analyze v zavérecné Casti prace. Veskeré metody jsou peclivé provedeny, zpracovany a vy-
hodnoceny a na jejich zaklad¢ je sestaven navrh findlni strategie a zavér celé diplomové

prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA FOTOGRAFICKE CINNOSTI

V ramci Ceské republiky Ize fotografickou ¢innost klasifikovat jako ¢innost volnou. V ramci
podnikéni je nutné zazadat na zZivnostenském urad¢ o udéleni zivnostenského opravnéni.
Druhy zivnostenského opravnéni se déli na ohlaSovaci a koncesované. (Zivnosti.eu, © 2010-

2017)

Vycet koncesovanych zivnosti nalezneme v ptiloze ¢. 3 zdkona 455/1991. K témto zivnos-
tem je dulezité splnit vSeobecné podminky viz nize, prokazat odbornou zptsobilost a v pfi-
pad¢ nékterych specifickych koncesovanych Zivnosti dolozit dalsi opravnéni. K souhlasu je

nutné povoleni statniho organu. (Zakonyprolidi.cz, © 2010-2017.)

Zivnosti ohlasovaci se dale déli na volnou, vazanou a femeslnou. K Zivnostem védzanym a
femeslnym je taktéz nutné splnit v§eobecné podminky k udéleni Zivnostenského opravnéni
a dale dolozit odbornou zptisobilost naptiklad dokladem o uznéni odborné kvalifikace. Kom-
pletni seznam femeslnych Zivnosti najdeme v pfiloze ¢. 1 zdkona 455/1991 Sb. a seznam
vazanych zivnosti najdeme v ptiloze €. 2 k zdkonu 455/1991 Sb. (Zakonyprolidi.cz, © 2010-
2017.)

Fotografickou ¢innost 1ze klasifikovat jako ¢innost ohlasovaci, volnou. Pro vSechny volné
ohlaSovaci Zivnosti plati dvé dilezité podminky, které se nazyvaji zakladni vS§eobecné pod-
minky (§ 6 odst. 1) a jejich splnéni je nutné i pro vSechny ostatni druhy a poddruhy zivnosti.
Jednou z podminek je plnd svépravnost. Pokud jde o nezletilého, tak je mozné dolozit pii-
voleni soudu k souhlasu zastupce nezletilé osoby k provozovani samostatné podnikatelské
ginnosti. Dalsi podminkou je bezithonnost, ktera se prokazuje u ob&anii Ceské republiky

vypisem evidence z Rejstiiku trestil. (Zakonyprolidi.cz, © 2010-2017.)

Pti splnéni téchto zakladnich vSeobecnych podminek lze zazadat o zivnostenské opravnéni
ohlasovaci volné zivnosti v oblasti fotografickych sluzeb, jejiz obsah je uzdkonén v ¢. 4

k natizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., nasledovn¢:

Veskeré porizovani, zpracovani a uprava fotografii analogovou i digitalni technologii, zari-
zenim a technikou s tim souvisejici. Zhotovovani cernobilych a barevnych snimku priimys-
lovych, reklamnich, portrétnich, figurdlnich a reportaznich fotografii. Zpracovani fotografii
rucné nebo pomoci strojnich zarizeni. Upravy fotografickych snimkii pomoci retuse, kopiro-

vani, zmenSovani, zvétSovani pozitivii a diapozitivii vSech formati, vyvolavani a uprava vy-
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volanych filmii, kolorovani a priprava fotografickych roztokii. Zhotovovani snimkii v atelié-
rech, interiérech i exteriérech s vytvarnym zamérenim, a to na vsechny druhy fotografickych
materialu. Prani, ¢isténi, suSeni, lesteni, strihani, montaz a dalsi upravy pozitivnich i diapo-
zitivnich fotografii a fotografickych filmii. Provozovani samoobsluznych fotografickych au-
tomatii. (Firemnifinance.cz, © 2016)

V ramci volné zivnosti tedy neni tfeba mimo plné svépravnosti a bezihonnosti Zadna od-

bornd praxe, ¢i odborna kvalifikace. To zapfi€ifiuje pomérné volny vstup na trh a nekontro-

lovatelnou miru konkurence.
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2 TRH FOTOGRAFICKYCH SLUZEB V CESKE REPUBLICE

Trh fotografickych sluzeb v Ceské republice lze zaélenit v ramci NACE-CZ dle kodu 74.20
do fotografické Cinnosti. Tato ¢innost zahrnuje: - profesionalni a komer¢ni fotografickou

produkeci:
- portrétni fotografie na doklady, skolni fotografie, svatebni fotografie atd.

- fotografie pro komercni, modni, vydavatelské ucely, pro potieby realitnich kancelari a tu-

ristického ruchu

- letecké fotografie

- videonahravky akci: svatby, zasedani, schiize atd.

- zpracovani filmu:

- vyvolavani, kopirovani a zvétsovani z negativii nebo filmu zakaznika
- vyvolani filmu a cinnosti fotolaboratore

- expresni foto obchody (které nejsou soucasti obchodii s fotoaparaty)
- ramovani diapozitivii

- kopirovani, restaurovani a retusovani fotografii

- ¢innosti fotoreportéri

(Cz nace, © 2018)

V praxi se trh rozdé¢luje pfedevsim na poskytovatele fotografickych sluzeb ve smyslu vytvo-
feni portrétni, svatebni, reportdzni, dokumentarni, ¢i jiné fotografie. Hlavni ¢innosti foto-
grafa je tedy fotografovani samotné a uprava snimka. Druhou nejb€znéjsi oblasti je zpraco-

vani fotografii, at’ uz digitalni nebo analogové formy.

Fotograficky trh je zna¢né limitovan autorskymi zakony, které vytvareji mnoho bariér ve
fotografickém prostiedi. Prvnim dtlezitym bodem je fakt, Ze nelze bez souhlasu fotografovat
osoby a soukromé movité 1 nemovité véci. Souhlas ovSem dle zakona nemusi byt pisemny.
Vétsinou staci formule, kdy uskutecnénim néjakého jednani klient, ¢i model souhlasi s tim,
7e bude fotografovan. Casto je to napiiklad ikon vstupu do studia nebo samotny souhlas
s focenim. U soukromych pozemkd, ¢i majetk je to jinak. Zde je dilezité mit pisemny sou-
hlas pro pfipad, ze by majitel pozdé€ji své stanovisko zménil. Kazdy fotograf ma ke svym

snimklim autorské prava, se kterymi je mozné obchodovat, a to ptfedev§im v ramci komercni
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fotografie. Autor je opravnén ud¢lit dva druhy licenci. Tou prvni je vyhradni licence, kdy se
sam autor vzdava moznosti publikovat tuto fotografii a veskera prava s ni spojena proda
dalsi stran€. Druhou castéjsi volbou je nevyhradni licence, kterd opraviiuje kupujiciho k ur-

¢itému uziti snimkd, avSak hlavni prava stale zlstavaji autorovi.
( Nugis Finem, z.s., © 2016-2017)

Dalsi novinkou, kterda bude zavedena dne 25.5.2018 je obecné nafizeni ochrany osobnich
udajii v celém evropském prostoru. Toto natizeni Evropské unie stanovuje nové zachazeni
s osobnimi udaji jako je jméno a piijemni, v€k, datum narozeni, email, ale tfeba také foto-
grafie. Ke sbéru 1 k uchovavani téchto dat je tieba vyslovny souhlas doty¢ného. General Data
Protection Regulation, dale jen GDPR, se vztahuje na vSechny Zivnostniky i firmy. To, jaky
vliv bude mit nutnost podepisovani smluv naptiklad i ve fotografickém odvétvi, se teprve
s postupem ¢asu ukaze. GDPR muze zaroven pomoci utiidit administrativni véci okolo sbéru

dat. (Podnikatel.cz, © 2007-2018)

Poslednim natizenim stale ¢ekajicim k uvedeni v posledni etap¢ je elektronicka evidence
trZeb, ktera byla pro fotografy odloZena na rok 2019. To, zda dojde k oziveni EET a uvedeni
do praxe u svobodnych povoléni, neni jisté a bude se ¢ekat na dalsi rozhodnuti soudu a na-

sledné zpracovani vladou.


https://www.iurium.cz/2017/02/06/licence-fotografie/
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3 MARKETINGOVY MIX 7P

Prvni zminku o marketingovém mixu uvadi Neil H. Borden okolo roku 1964 a to v souvis-
losti s nékolika slozkami, které pisobi na zakazniky a ovliviuji jejich rozhodnuti. Tento
prvni vyklad o marketingovém mixu dale rozsitil E. Jerome McCarthy, ktery specifikoval
marketingovy mix jako 4P. Tento pojem piedstavuje dodnes Ctyfi zékladni slozky, které
ovliviiyji klienta nejvice a to Product (produkt), Place (misto), Price (cena), Promotion (pro-
pagace). Z hlediska obchodnika jde potom o zaméfeni na produkt, ktery prodava. Misto,
které zvoli k distribuci. Cena, kterou na produktu urc¢i a nakonec propagace, jak tento vyro-
bek proda, jakymi kandly jej zviditelni apod. Tento model byl pozd€ji rozpracovan na mar-
ketingovy mix 7P, ktery je vyuzivan piedevsim ve sluzbach. Ke stavajicim ¢tyfem oblastem
se pridaly aspekty jako People (lidé¢), Physical evidence (prostfedi, materidlni podminky) a
Process (procesy). Z pohledu firmy jsou to lidé, kteti sluzbu poskytuji a ovliviuji zdkazni-
kovo rozhodnuti. Podminky a prosttedi, ve kterém se zdkaznik ocitd a cely proces poskytnuti

sluzby. Jednotlivé body jsou podrobnéji zpracovany nize. (ZaRohem, ©2008)

CENA
Priznost
Slevy

SR PROPAGACE

MISTO
Maloobchod
Velkoobchod

Internet
Kombinace

PRODUKT
Kvalita
Vlastnosti
Znacka
Zaruka
Baleni

VZHLED
Budovy
Zarizeni
Obleceni
Komfort

Priplatky Reklama

Letaky
Darky
Vzorky

LIDE
Zaméstnanci
Kultura

Zakaznicky
servis

PROCESY
Pribéh sluzby
Zpusob dodani
Metody vyuziti

Obrazek 1 - Marketingovy mix 7P

Zdroj: Management Mania, ©2011-2013
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Jednou z nejhlavnéjsich slozek je jednozna¢né produkt. Pfi nakupu produktu hodnoti zakaz-
nici n¢kolik aspekti. Jednim z nich je uzitecnost, prakticnost produktu, dale kvalita a do-
stupnost komplementt, které s produktem souvisi. Prvky, které jsou u vétSiny produktt rov-
néz rozhodujici, jsou také obal, prestiz, design, technologie vyrobku apod. Nékteré vjemy
mohou byt hodnoceny na pozadi podvédomi kupujiciho. V ptipad€ nakupu sluzby nehodno-
time tyto prvky, protoze se jedna o nehmatatelny vystup. Sluzbu nelze uskladnit, uchovat,
zobrazit, neni mozné vidét jeji findlni podobu pied tim, nez bude provedena. Proto je vhodné

doprovazet sluzbu produktem. (Management Mania, ©2011-2013)

V této roving lze klasifikovat produkt jako hlavni, bez doprovodu sluzby. Dale jsou pro-
dukty, kde vedlejsim zamérem je poskytnuti doplitkové sluzby, coz 1ze vnimat hlavné u po-
krokovych a technologickych vyrobk, kde se bez dalsi sluzby neobejdeme (naptiklad auto-
mobil a servis). Produkt a sluzba mohou byt také rovnocenné, typickym ptikladem je zde
restaurace. Zakaznikovi zalezi stejn€ na vysledném produktu (jidlo) a stejné€ na poskytnuté
sluzbé (obsluha, servirovani). Hlavni ale mtze byt sluzba s doprovodnym produktem, jako
je cestovani vlakem s mozZnosti obcerstveni. A poslednim typem je sluzba, kterd neni nijak
propojena s produktem. Fotografovani jako takové je sluzbou, ktera je doprovéazena produk-

.....

jednotlivych podnikatelskych subjektech. (Jakubikova, 2013, s. 198)

Misto je dalsi sloZzkou marketingového mixu. Mistem muzeme rozumét velkoobchody,
sklady, maloobchody, vystavy, veletrhy, kamenné prodejny, ale také naptiklad katalogy, te-
levizni prodej, prodej na internetu apod. Misto nemusi byt jen fyzické, kam zakaznik pfijde,
ale také virtualni prostiedi jako eshop, kde zadkaznik objednavku uskute¢ni. Mnoho obchod-
nikl vyuziva v dnesni dob¢ multi-channel marketing, kdy vyuziva nékolik néstroju jako vel-
koobchod, kamennou prodejnu i eshop. V dob¢ rozriistani internetu je dostupnost eshopii
stale vice atraktivni a méné obtizna jak na finance, tak na fizeni. (Management Mania,

©2011-2013)

Dal8im nastrojem marketingového mixu je cena. Pfi volbé ceny se podnik mliZze rozhodnout
vyuzit nékteré strategie z metod tvorby ceny. Dillezitym bodem je pro firmu potom podil
fixnich a variabilnich ndkladt v cené. Mnoho podnikt voli strategii nizké ceny, aby se do-
stalo pod konkurenéni hranici, ale ¢asto opomiji fixni ndklady. Kratkodobé¢ je to dobra stra-
tegie pro penetraci trhu, avsak je velmi rizikova a dlouhodob¢ neudrzitelnd. Zakaznik vnima
cenu nejen z hlediska vynalozeni finan¢nich prostiedki, ale také jako image, prestiz a soci-

alni zatazeni. Mimo hlavni stanoveni ceny sluzby nebo produktu se vyuzivaji rizné slevy,
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bonusy, vyprodeje a akce na podporu prodeje, kde cena hraje velkou roli. Je zajimavé, ze
nekteré produkty se nakupuji pouze, pokud je doCasné snizena cenova hodnota. (Ma-

nagement Mania, ©2011-2013)

Akce, slevy a zajimavé cenové zvyhodnéni souvisi také s dalsim néstrojem a tim je propa-
gace. Propagacni forma muze byt ptima nebo nepiima, a to podle osloveni zdkaznika. Dnes
je o néco snazsi pro podniky komunikovat oboustranné se zakazniky, a to diky internetu a
socialnim sitim. Diky vefejnym nastrojim, kde dochazi nejen k propagaci a reklamé, ale
také hodnoceni, komentaiam, sdileni zkusenosti, recenzim apod., je firma mnohem disled-
n¢j$i v komunikaci, nebot’ mnoho z vySe jmenovanych aktivit se odehrava vetejné. Mnoho
velkych podnikt se dnes jiz ve velkém orientuje prave na propagaci novych kanalt a sleduje
nové trendy, které budou nezbytné pro osloveni dalSich generaci, které vyriistaji v konzum-

nim svété predevsim na internetu. (Management Mania, ©2011-2013)

Proces je marketingovy nastroj 7P, ktery se promita piredevsim v poskytovani sluzeb. Jedna
se o jednotlivé kroky, které jsou stanoveny poskytovatelem od pocatku objednavky az po
finlni realizaci. Je dillezité vypracovat naro¢nost sluzby na ¢as, finance, lidské zdroje, po-
hodli zakaznika apod. O celém procesu poskytovani sluzby by mél byt zdkaznik informovan
pfedem. U fotografli se jedna naptiklad o cestovani za zadkaznikem na foceni nebo fakt, Ze
zakaznik musi pfijet za obchodnikem. Kolikrat se s klientem musi podnikatel setkat, jak
zaruci kvalitni a spravny vystup sluzby dle klientova pfani, jak zdkaznikovi cely proces co
nejvice usnadnit a umoznit mu pohodli a komfort. Stanoveni procesu poskytnuti sluzby je
dalezitym prvkem pro stanoveni kostry sluzby, na kterou se pozdéji vazou naklady a dalsi

dualezité Casti celého businessu. (Professional Academy, 2002)

Dalsim dilezitym aspektem je materidlni prostiedi. U poskytovani sluzeb, kde zakaznik
musi dojit k obchodnikovi jako je foceni v ateliéru, ostiihani u kadetnika apod., je velmi
dalezité. Celkové prosttedi by mélo byt v souladu s poskytovanou sluzbou. Zde je kladen
diraz pfedevsim na Cistotu a potom také na prvky jako design, soulad prostiedi s vykonava-
nou sluzbou, komfortni a moderni prostfedi atd. V zaatku je investice do prostiedi, vyba-
veni prodejny, salonu, ¢i studia velmi naro¢na. Neni nutné, aby vybaveni bylo nejmoder-
n¢j$i, ale melo by spliovat predevsim Cistotu a funk¢nost. Zakaznik se musi citit pohodiné

a uvolnéné. (Professional Academy, 2002)
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Poslednim, avsak stejn¢ dillezitym faktorem v marketingovém mixu 7P je lidsky faktor. U
prodeje hmotnych produkti je dilezity asistent prodeje, avSak v ramci internetového naku-
povani se mnohdy zakaznik s prodejcem nesetkava. U sluzby je neredlné obejit se bez lidské
asistence. Toto s sebou nese samoziejme vyhody, kdy velice odpovédny, Skoleny a piijemné
vystupujici zaméstnanec nebo podnikatel mize pozitivné ovlivnit ndkupni rozhodnuti za-
kaznika. Je zde kladen dliraz na otevienost a ptratelskost, schopnost piijimat kritiku a mozné
navrhy na zmény ze stran zdkaznikt. Predpoklada se také bezproblémova funkcnost rekla-
macniho procesu, kdy je pracovnik pfipraven na to, Ze bude fesit negativni kritiku a proble-
matické situace kazdy den. Lidsky faktor s sebou nese 1 mnoho nevyhod, které¢ mohou ovliv-
nit zékaznikovo rozhodnuti. Jedna se predevsim o nepiatelské vystupovani, naladovost, ne-
informovanost, neznalost nebo velmi chudy piehled o firmé a jejich ¢innostech. Sluzba je

celkové postavena na piistupu a chovani vici zakaznikovi. (Professional Academy, 2002)

3.1 Metody stanoveni ceny

Existuje n¢kolik zdkladnich metod, které definuji to, jak pfistupovat k cenotvorbé. Kazda
z nasledujicich metod ma své vyhody i1 nevyhody a nedoporucuje se zaméfovat pozornost
pouze na jedinou metodu. Pii stanoveni ceny je dobré kombinovat rtizné piistupy, aby se
odbourali nevyhody jednotlivych metod. Vychodiskem pro cenotvorbu je vSak nakladova

metoda.

Niékladova metoda se odviji jak od fixnich, tak i variabilnich nakladii. Kazdy podnikatelsky
subjekt by mé¢l mit prehled o tom, jaké jsou celkové naklady za urcité ¢asové obdobi. Vzhle-
dem k vedeni ucetnictvi nebo danové evidenci by toto nemél byt problém. Zakladem metody
je kalkulace skute¢nych nékladi, ke kterym je pfipoctena procentni obchodni marze. Tato
marze predstavuje pozadovany zisk obchodnika. Vyhody této metody jsou piedevsim v po-
drobné¢ analyze nakladi, kterd maze odhalit zbytecné vynakladané finan¢ni prostiedky nebo
plytvani. Zaroveii jsou zde velice jasn€ nastavend pravidla a vychozi cena je potom realna
pro ziskovy chod podnikani. Nevyhodou této kalkulace je fakt, Ze neodrazi poptavku na trhu,
ochotu zdkaznikli zaplatit danou cenu nebo konkurenc¢ni prostiedi. (Jakubikova, 2013, s.

225)

Dalsi pfistup ke stanoveni ceny je metoda orientovana na konkurenci. Tato metoda lze
aplikovat v takovych situacich, kdy dochéazi k vyrobé podobného nebo dokonce stejného
vyrobku. Zde je mozné nechat se inspirovat konkuren¢ni cenou a v ptipadé odlisnosti vy-

robkli cenu bud’to zvysit nebo naopak snizit oproti konkurenci. Je nutné ale brat v potaz, ze
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konkurence muze vyrabét podobny vyrobek, ale naklady konkurence jiz podobné byt ne-
museji. Vyhodou tedy zlstava jakysi jednoduchost a uzitecnost v situacich, kde zédkaznici
velmi citlivé reaguji na cenové rozdily. Tato metoda ma ale také hlavni nevyhodu a to tu, ze
nereflektuje skutecné naklady, casto zapticinuje cenovou valku mezi subjekty. Dal§im rizi-

kem je nésledovnictvi v cenové politice firmy, ktera ma nerealné stanovenou cenu.

Metoda stanoveni ceny podle vhimané hodnoty zakaznikem je dalsi pfistup, ktery Ize
vyuzit pfi cenotvorbé, ale nelze jej pouzit jako vychozi model. Tato metoda je pomérné nova
a k jejimu rozvoji ptispél rozvoj marketingu a marketingovych znalosti. Jedna se o ocenéni
sluzby nebo produktu zédkaznikem. Pii této metod¢ je témér jisté, ze cena bude odpovidat
moznostem zakaznikd. Vnimani hodnoty produktu a sluzeb mtze byt velmi individualni,
subjektivni a nemusi reflektovat celkovou poptavku na trhu. Zakaznici také obvykle chtéji
udrzet hospodarné chovani, a proto jejich vnimana hodnota vs. cena bude vzdy o néco nizsi,
nez jaka by skutecné méla byt, podstatné je zde jakym zptisobem bude metoda uzita v praxi.
Vyhodou mitize byt redlnost, zkoumani nakupniho chovani a jakychsi cenovych limitt. Ne-
vyhody jsou oproti tomu opét nerespektovani skute¢né vynalozenych nékladi, konkurenéni

ceny, poptavky apod. (Jakubikova, 2013, s. 227)

Dalsi pristup ke stanovend ceny je metoda orientovana na poptavku. Pii této metod¢ je
vyznamné pouzivana poptavka na spotiebitelském trhu a jeji pruznost, tedy elasticita. Elas-
ticita poptavky udava miru zavislosti mezi zménou ceny a zménou poptavaného mnozstvi.
Cenova elasticita ovlivituje charakter vyrobku podle Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 234),
kdy nizka elasticita je pfedevsim u nezbytnych statkti, u kterych zvysSeni ceny nevyvola sni-
zeni poptavky, jelikoZ jsou pro spotiebitele neodmyslitelné. Zaroven neni mozné cenu ex-
trémné zvySovat, jelikoz je na trhu mnoho konkurenénich firem. Naopak u luxusniho zbozi
je elasticita vysoka a spottebitelé na zvySeni ceny reaguji snizenim nakupovaného produktu
nebo sluzby. Tato metoda opét neptihlizi k realnym nékladim, coz je hlavni nevyhoda a také

fakt, Ze pro spotiebitele neni cena vzdy rozhodujici faktor.

Existuji 1 dal$i metody stanoveni ceny jako smluvni, konkurzni nebo individualni, které
jsou velmi specifické pro své obory. Konkurzni cena je vyhodnéjsi pro stranu kupujiciho,
pficemz konkurz na plnéni n¢jakého obchodniho vztahu vyhlasuji vétSinou statni organy,
takovyto konkurz je vetejny, podminky jsou pfedem dany a jsou nemeénné. Smluvni cena je
pouziva nejcastéji na aukcich, vystavach nebo pfti prodeji nemovitosti. (Jakubikova, 2013, s.

227)
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3.2 Zakladni cenové strategie

Pomoci metod je mozné vytvofit cenotvorbu, kterd bude reflektovat redlné naklady, po-
ptavku na trhu, vnimanou hodnotu nebo konkuren¢ni ceny. Cena je ale i marketingovym
nastrojem, ktery zakazniktim fika mnoho o kvalité, prestizi, dostupnosti apod. Proto by méla

byt vybrana strategie ceny, kterd bude reflektovat vlastnosti vyrobku.

Prémiova cena je podle Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 232) jednou ze strategii, které je
mozné vyuzit pii poskytovani nadstandardnich sluzeb nebo luxusniho produktu. Vnimana
luxusni hodnota je vSak velmi subjektivni pojem. Luxusni produkt by mél splinovat nejen
vysokou kvalitu, ale mél by byt také doprovazen sluzbou, péci o zdkazniky a cely marketin-
govy mix by mél pisobit prémiovym dojmem. To potom vytvaii firm¢ jakysi branding, ktery
je spojovan s luxusem. Naklady na marketing, vyrobu a celkovy dojem prestize se potom

logicky zvysuji.

Prikladem v této situaci mize byt Vebleniiv efekt. Tento efekt dle Leibensteina (Leiben-
stein, 2012, s. 202) fika, Ze spotiebitelé jsou ochotni respektovat vyssi cenu za zbozi a sluzby
1 pies to, ze jsou na trhu levnéj$i/dostupné;si statky stejné kvality. Je to zptsobeno predevsim
lecenské postaveni. S timto chovanim také souvisi efekt snobské spotieby, ktery se lisi od
Veblenova efektu tim, Ze pokud se zvysi spotieba daného statku, dojde k nizsi poptavce ze
strany spotiebitele, jelikoz jde o jakousi exkluzivitu, odliSeni se od ostatnich a ,,vystoupeni
z davu®. (Leibenstein, 2012, s. 199) Dalsi situace, ktera stoji za zminku je Bandwagon
efekt, ktery naopak tik4, ze se zvySuje poptavka po statku, ktery je konzumovan ostatnimi.
Jde tedy o situaci, kdy spotiebitel chce nasledovat trendy, zlstat informovan a ptijiman spo-
le¢nosti. Jinymi slovy jde o to, aby spotiebitel nezlistal pozadu oproti vét§ing spotiebiteld.

(Leibenstein, 2012, s. 190)

Pti priniku na trh se jedna o penetraéni cenu. I pokud je produkt luxusni, nelze u néj ihned
stanovit vysokou cenu, ale nejprve se jedna o tzv. zavadeci cenu, kterd ma umoznit koupit
vyrobek vice spotiebiteliim, dostat jej do podvédomi zédkaznikll a rozsifit reference. Jakmile
ziskéa vyrobek dostatecny ohlas a pocCet nasledovniki, je cena obvykle zvySovana. (Jakubi-

kova, 2013, s. 232)

Opakem mize byt strategie lizani smetany, kdy se jedna o nadsazeni ceny vici konkurenci.

V této strategii se nejedna o to, Ze by firma méla na vyrobek vyssi ndklady nebo potieby,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

nez jsou jiné konkuren¢ni vyrobky stejné kvality. Jde pfedevsim o to, Ze firma vynika v né-
jakém odvétvi marketingového mixu, ktery ji umozni vytvorit napiiklad efektivni kampan
zaméfenou na propagaci vyrobku nebo sluzby, distribuce apod. Diky silnému marketingu a
komunikaci dovedou firmy prodavat vyrobky s mnohonasobnou marzi na produktu. Vétsi-

nou se ale nejedna o extrémné vyssi kvalitu, nybrz schopnosti vyrobek nebo sluzbu prodat.

Diskontni, ekonomicka nebo strategie nizké ceny. Takto Ize klasifikovat strategii nizké
ceny u produkti, které nemaji vysokou kvalitu a nemohou konkurovat vyspélejSim vyrob-
kim. Cena je tak nizka, ze pokryva naklady na vyrobek, pfispiva k uhradé fixnich nakladt
a v nejlepSim piipadé také tvofi minimalni zisk na produktu. Takto ocenény produkt nemiize
konkurovat kvalitou, ale nizkou cenou. Vzhledem k velkému objemu spotieby se potom
tvoii pomérné zajimavy zisk. Velky problém muze ale nastat, pokud dojde ke zkvalitnéni

cenou. (Jakubikova, 2013, s. 232)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Vétsinou jsou to manazeti, kdo potfebuji kvalitni informace o firmé, trhu, spotiebitelich,
rozhodovacich procesech, nabidce a poptavce k tomu, aby se dovedli spravné rozhodovat.
Na trhu fotografickych sluzeb je rozhodujicim subjektem vétSinou sam podnikatel, ktery
potiebuje podobné jako manazer vétSich spole¢nosti znat tyto informace pro spravna roz-
hodnuti. K tomuto slouzi vétSinou marketingové oddéleni, které pravidelné provadi marke-
tingovy vyzkum, jehoZ vysledek pomaha pravé tém, kteti rozhoduji o mnoha vécech v pod-
niku. Pokud podnikatel nebo cela firma nemaji marketingové oddéleni, museji provést vy-
ke které maji odborné znalosti. Je tedy lepsi najmout si firmu, kterd se marketingovym vy-

zkumem zabyva. (Kotler, 2007, s. 406)

4.1 Cile marketingového vyzkumu

Y Vw7

hem vyzkumu udélat. Pokud cil stanovi $patné, je mozné, ze cela kampan bude zbytecna.
Cil marketingového vyzkumu by mél byt vzdy odpovédi na feSenou situaci. U informativ-
niho vyzkumu je cilem ziskat predbéZné informace, které slouzi hlavné pro stanoveni hypo-
téz a napomahaji pochopit problém z vice stran. Jde o $irsi a obecnéjsi vyzkum, ktery firme

pomaha ziskat zakladni a predb&zné informace.

Jeden z nejrozsitenéjSich typil vyzkumu je deskriptivni vyzkum a ma za cil zjistit detailng;si
informace o tom, kdo je kupujici, co spotiebitel preferuje, jaka je aktudlni situace na trhu.
Zjistuje demografické udaje a nazory kupujicich. Nejcastéjsim nastrojem jsou dotazniky,

pozorovani, ankety a dalsi.

Kauzélni vyzkum ma za cil testovat hypotézy, které jsou ve vztahu pficina a nasledek. Uziva
se tedy pfi zjiStovani urcité pficiny problému, ale rovnéz pii zjiStovani piilezitosti a poten-
cidlu. Nejcastéjsi formou kauzalniho vyzkumu je experiment, ale mohou to byt riizna testo-

vani, ankety, ¢i dotazovani. (Kotler a Keller, 2013, s. 207)

Monitorovaci vyzkum probiha vétSinou systematicky a jeho cilem je tedy i pribézné ptinaset
aktualni informace. Tento vyzkum je velmi naro¢ny na Cas a finance, jelikoZ jde o nepfetrzité
ziskavani informaci. Podnik tak muize najit ptilezitosti, ¢i hrozby rychleji nez konkurence,

protoze ma neustaly piehled o zmeénach na trhu. Pomoci monitorovaciho vyzkumu je mozné
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sledovat naptiklad vyvoj cen, mény, inflace apod., tento vyzkum je méné narocny na kapital,

vvvvvv

Zjisténé vysledky z deskriptivniho a kauzalniho vyzkumu muze vyuzit jeste dalsi typ vy-
zkumu a to prognosticky. Tento typ vyzkumu ma za cil determinovat zmény zaloZzené na

zjisténych datech z obou vyzkum a snazit se tak predikovat budouci sméfovanti.

v

Nejnakladnéjsi, ale zaroven nejpodrobnéjsi je tzv. koncepéni vyzkum, ktery v sob¢ zahrnuje
vSechny zminéné vyzkumy. M4 za cil podat podrobny obraz o ekonomickeé situaci a veske-
rych aspektech lidského chovani, rozhodovani, trznich podilech, ptilezitostech, hrozbach a

mnohém dal§im. (Vastikova, 2014, s. 48)
4.2 Typy, metody a techniky marketingového vyzkumu

4.2.1 Typy marketingového vyzkumu

Existuji rizné typy marketingovych vyzkumi, které je mozné ¢lenit hned z nékolika hledi-
sek. Kromé¢ vySe jmenovanych vyzkumu jako deskriptivni, monitorovaci, kauzalni atd., je
mozné ¢lenit vyzkumy z hlediska ¢asu. Jde o jednorazové vyzkumy, pravidelné se opakujici
(jako naptiklad omnibus, kdy kazdy dotazovany doda odpovédi dle potieby), pravidelna Set-
feni, kam spad4 monitoring. Patii sem také panelové vyzkumy, kde je dlouhodoba a stabilni
skupina respondentt. Déle jsou to dlouhodobé vyzkumy a nakonec expresni, velmi rychlé
vyzkumy, které se vyuzivaji predevs§im v politické sféfe nebo reklame. Kazdy jednotlivy typ
marketingového vyzkumu vyuziva riznych metod pro ziskani co nejpiesnéjsich informaci

v ramci vyc¢lenéného kapitalu, ktery je na vyzkum vyclenén. (Vastikova, 2014, s. 69)

4.2.2 Metody marketingového vyzkumu

Hlavni metody marketingového vyzkumu délime na priméarni a sekundarni. Sekundérni vy-
zkum vychazi z dat, ktera ma firma interné k dispozici. Tato data jsou zahrnuta predev§im
ve vyro¢nich zpravach, reportech, analyzach z minulych let, z pland rozpoctl a veskerych
dalSich informacnich zdroj, které firma v ramci podniku mize vyuzit. Mimo téchto vnitro-
podnikovych dat se mize firma zaméfit na data od jinych subjektl a externich zdrojl, coz
jsou odborné publikace, rejstiiky, registry, tisténé publikace (knihy, ¢lanky), zaznamy z kon-

ferenci apod.

Existuji zdroje komerc¢nich tidajt, které poskytuji informace jako je sledovanost jednotlivych

televiznich kanald v riznych ¢asech. Dale jsou tu firmy, které se zabyvaji méfenim trzniho
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podilu firem nebo jednotlivych znacek ve velkoobchodnim i maloobchodnim svété. Tyto
firmy prodavaji data vétSim korporacim za zna¢né vysokou ¢astku. Korporacim potom tato
data slouzi k vyhodnoceni aktudlniho postaveni na trhu, zastoupeni produktii na trhu oproti
konkurenci, trzni podily apod. VétSina firem ovSem vyuziva online databaze, které jsou pla-
cené nebo ¢astecné zdarma jako statistické urady, které poskytuji mnoho dokumentt online,

knihovny, odborné ¢lanky apod. (Kotler, 2007, s. 412)

Vyhodou téchto sekundarnich dat je, Ze je 1ze potidit mnohem rychleji nez vytvaret vyzkum
pro sbér dat primarnich. Mohou byt mnohdy méné nakladné. Zisk informaci o podilu na trhu
sice bude stat astronomickou ¢astku, kterou si mala firma nemtize dovolit, pro vétsi firmy to
vSak bude c¢astka, ktera je mensi ve srovnani s tim, kdyby méli provést vyzkum vlastni.
Mnohdy je to pro firmy i nemozné vytvoftit vyzkum, ktery by doSel k podobnym vysledkiim.
Nevyhodou téchto vyzkumi mize byt neuplnost, casto mohou chybét data, ktera by ptimo
sed¢la do pozadovaného vyzkumu. Jsou vice obecnd a mén¢ detailn€j$i. Nemuseji byt tedy
relevantni a je na manaZzerovi, aby zhodnotil, zda jsou tato data pfinosem, Ci nikoliv. Je du-

lezité zhodnotit také objektivnost a aktualnost dat.

Zakladni primarni metody marketingového vyzkumu jsou pozorovani, dotazovani, focus
group, experiment atd. U téchto metod rozliSujeme osobni kontakt, telefonicky kontakt, in-

ternetovy vyzkum, ¢i korespondencni komunikaci. (Kotler, 2007, s. 413)

Dalsi déleni metod z hlediska ziskanych informaci je kvantitativni nebo kvalitativni. Kvan-
titativni vyzkum se zaméfuje na velky vzorek respondentt. Takto velky vyzkumny vzorek
respondentll se pouziva napiiklad u vyzkumu, kde se zjist'uje zajem o novy vyrobek. Kvan-
titativni vyzkum vyuziva predevsim metody pozorovani, experimentu a prizkumu. Sbér dat
je vétSinou standardizovany a velmi systematicky, aby mohlo dojit ke snadnému srovnani
dat a jejich nasledné interpretaci. Vyuzivaji se rizné statistické modely pro analyzu vy-

sledkti. (Marketing Mix, ©2015)

Oproti tomu kvalitativni vyzkum je postaven na mensim vzorku respondentt, jelikoz neni
mozné vétSinou z finan¢niho a casového hlediska zahrnout vice subjektii. Jedna se o vyzkum,
kdy jsou zjistovany pfedevsim nazory. Nelze vyjadfit Cislem, ani statistickou analyzou, pro-
toze se zjiStuji hlavné motivy, postoje a chovani zdkaznika. Misto statistiky se zde hojné
vyuzivaji psychologické analyzy. Casto jsou pro tento vyzkum vyuzivany dotazniky, focus

group, pozorovani, ¢i opakované dotazovani. (Marketing Mix, ©2015)
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Dotazovani patii k metod¢, kterd vyuziva nastroje jako je anketa, osobni rozhovor ¢i dotaz-
nik. Kontakt potom mize byt osobni, telefonicky, elektronicky nebo postovni. Dopisy a te-
lefonaty jsou postupné nahrazovéany elektronickou formou, kterd je rychlejsi a méné na-
kladné. Vyzkum dotazovanim zjist'uje pfedev§im konkrétni postoj, preference, nazory ¢i na-
kupni chovani zédkaznika. Dotazovani v osobni formé je efektivnéjsi, protoZe dochazi k pfi-
mému kontaktu s respondenty a je tedy lepsi pro kvalitativni vyzkumy, kdy se jedna o sbér
primarnich dat. Takovéto osobni dotazovani mlize byt strukturované, to znamena, Ze se ta-
zatel pta kazdého respondenta stejnym zplisobem na tytéz otazky. Druhou moznosti je ne-
strukturované dotazovani, kdy tazatel méni otazky v zavislosti na odpovédich respondenta.
V tomto ptipad¢ musi byt tazatelé¢ vyskoleni a motivovani k poctivému sbéru dat. Metodu
dotazovani 1ze jesté roz¢lenit na pfimou a neptimou. Obé varianty souvisi se zpiisobem kla-
deni otazek. Pfima metoda dotazovani vyuziva ptimé otazky ke zjisténi chovani respondenta.
Naptiklad: ,,Pro€ vyuzivate tuto sluzbu?. Otazka je pfimo vztazena k respondentovi. Oproti
tomu nepfima metoda dotazovani vyuziva nepfimé otazky, které jsou obecnéjsi a zjistuji
spiSe respondentiim ndzor. Napfiiklad: ,,Jaky typ lidi vyuZziva tuto sluzbu?*‘. Odpovédi na tyto
otazky pomohou v marketingovém vyzkumu lépe pochopit, pro¢ nékdo vyuziva podobné
sluzby, nékdo je nema rad a neciti se dobte v urcitych obchodech nebo jaké minéni maji lidé

o druhych, ktefi vyuzivaji tyto sluzby/produkty apod. (Kotler, 2007, s. 411)

Klady této metody jsou jednoznacné ziskavani primdrnich dat, flexibilita, rychlé ziskani né-
zoru zakaznikd. Naopak nevyhodou muze byt nizkd motivace ze strany tazatele, falSovani
odpovédi, ¢i nespravné polozeni otdzek. Ze strany respondentl je moznost, ze nebudou chtit
obétovat &as pro vyzkum. Budou odpovidat zkreslend. Casto ani samotny zakaznik nevi,
pro¢ preferoval urcitou volbu nebo pro¢ mé konkrétni ndzor nebo si jednani zkratka nepa-

matuje. Informace tak mohou byt zkreslené. (Sramek,©2009)

Dotazovani pomoci posty patii dnes k jiz mirné zastaralym metoddm. Hlavni vyhodou je
soukromi a klid, ktery si respondent miiZe, ale nemusi na vyplnéni dotazniku vyhradit. Ne-
vyhodami jsou potom dlouha doba reakce, neni zde flexibilita a kontrola nad vybérovym

souborem. (Kotler, 2007, s. 414)

Dotazovani po telefonu je rychlejsi a flexibilnéj$i neZ poStovni dotazovani, ale zahrnuje
v sob¢ 1 nevyhody. Lidé jsou méné ochotni diskutovat o svych nazorech po telefonu, tazatel

muze ovlivnit pokladanim otazky odpovéd’ respondenta atd.
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Internetové dotazovani se stalo hlavni metodou marketingového vyzkumu v dneSni dobg.
Ptedstavuje snadny, rychly a levny sbér dat, avSak jen od omezené skupiny respondent

(uzivatel¢ internetu). (Kotler, 2007, s. 415)

Zvolena forma dotazovani zavisi na tom, jaky je cil vyzkumu a od jaké cilové skupiny jsou
nazory a postoje relevantni. Internetovy vyzkum mtize byt efektivni, ale jen v piipad¢, Ze na
internetu se nachéazi nas cilovy vzorek. Pro jiné vyzkumy bude lepsi osobni pfistup, ktery
podava jasnéj$i obraz o respondentovi, pokud je tazatel fadn€ vyskolen a dovede vést dota-
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stranky jednotlivych kontaktnich metod. (Kotler, 2007, s. 413)

Osobni kon-
Posta Telefon Internet
takt
PruZnost Mala Dobra Vyborna Pfimétena
MnoZstvi ziskanych )
Dobré Pfimétené Vyborné Dobré
udaja
Kontrola nad osobnim '
Vyborna Piimétena Mala Vyborna
vlivem tazatele
Kontrola vzorku Pfiméfena Vyborna Pfiméfend Piiméfena
Rychlost ziskani adaji Mala Vyborna Dobra Vyborna
Response rate Mala Dobra Dobra Mala
Naklady Dobré Piiméfené Malé Vyborné
Ramec vzorku Dobry Vyborny Ptiméteny Maly

Tabulka 1 - Vlastnosti kontaktnich metod
Zdroj: Kotler, 2007, s. 413

Dalsi metodou je focus group. Tato metoda uzce souvisi s dotazovanim, jelikoz jde o dota-
zovani pti vét§im poctu osob. Standardné se ve skupiné respondentii objevuje moderator,
ktery tidi celou diskuzi, sméfuje ji spravnym smérem, poklada otazky a dava prostor na od-
povédi, ale také vysvétluje méné srozumitelné otazky, aby je vSichni respondenti pochopili.
Focus group neboli skupinovy rozhovor je vétSinou nahravan, natd¢en nebo zaznamenéavan
jinym zpusobem, aby bylo mozné pozdéji vyhodnotit vysledky vyzkumu. Moderator po-

klada otazky od obecnéjSich az po konkrétni, které maji pfinést feSeni dané problematiky.
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Nevyhodou jsou vysoké financni naklady a fakt, Ze se respondenti mohou vzajemné svymi

odpovéd'mi ovliviiovat. (All Business, ©1999-2016)

Pozorovani je také metodou marketingového vyzkumu, pii kterém dochazi ke sbéru primar-
nich dat. Jde o pozorovani osob v riznych situacich a toho, jak jednaji. Pomoci pozorovani
lze ziskat takové informace, které¢ by zakaznik nebyl ochoten sdélit pfi dotazovani. Tato
metoda je velmi slozita a komplikovana a vyzaduje, aby tazatel byl hluboce proskolen v dané
problematice vyzkumu. Pro vyzkum se vyuzivaji moderni technologie, videokamery, dikta-
fony, zdznamy apod. Subjekt by nemél védét, ze je soucasti vyzkumu, aby jeho chovani
nebylo ovlivnéno a zlstalo piirozené. Metoda pozorovani ma jednu velkou nevyhodu a to
tu, Ze nevime, jak se sledovany subjekt citi, jaké jsou myslenkové pochody, proc¢ jednal, jak
jednal, co ho vedlo k rozhodnuti apod. Pozorovani tedy nemiiZze odhalit skutecné pfic¢iny
chovani zakaznika, a navic probihd v nepravidelnych vzorcich, neda se opakovat. (Kotler,

2007, s. 410)

Dalsi slozitou metodou marketingového vyzkumu je experiment, ktery se provadi v pfiroze-
ném prostfedi nebo v laboratornich podminkéach. Tato metoda marketingového vyzkumu je
pomérné naro¢na jak na Cas, tak na kapitalové prostredky a jeji vysledky nejsou spolehlivé.
O spolehlivosti 1ze pochybovat hlavné kviili tomu, Ze sledovany subjekt by mozZna za jinych
podminek reagoval jinak, rozhodoval se jinak, nezndme emocni stav jedince, jeho aktudlni
nalady, ndzory a vSe, co se mlize v Case zménit. Experiment se vyuziva naptiklad tehdy,
kdyz chce firma zavést vyrobek na trh a nevi, jak na néj budou zékaznici reagovat. Behem
experimentu miiZze zakaznik potvrdit fakt, Ze by si vyrobek koupil, ale v realit¢ nemusi mit
dostate¢ny finan¢ni obnos, shleda ho pozd¢ji jako neuzitecny apod. Vypovédi respondentt

se mohou lisit v jednotlivych vyzkumech. (Vastikova, 2014, s. 75)

U kazdé metody marketingového vyzkumu je tieba stanovit, kdo bude cilovy vybérovy vzo-
rek. Je tfeba zhodnotit, jaké informace a od jakych lidi budou potieba. Nekdy je dilezité
soustfedit se na urCité pohlavi, jindy na roli v rodin€¢ nebo vékovou skupinu lidi. Poté je
nutné znat mnozstvi lidi, které pomtiZze k vyfeSeni problematiky, stanovit tedy velikost sou-
boru respondentti a jejich vybér. Je rozdil, kdyZ mohou byt respondenti vybirani ndhodné, je
to vétSinou snazsi pro tazatele. Naopak naro¢néjsi je zameérny vybér respondentt, ktery mize
praci znacn¢ komplikovat. Jednotlivé typy vybérovych soubort jsou dle Kotlera ptedstaveny

v nasledujici tabulce.
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Nahodny vybér

Prosty nahodny vybér

Do vybérového souboru muze byt zatfazen

kdokoliv, v8ichni maji stejnou Sanci.

Stratifikovany nahodny vybér

Populace je rozdélena do skupin podle
zvolenych kritérii (napt. vékové skupiny) a

nahodny vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Shlukovy (oblastni) vybér

Populace je rozdélena na dil¢i skupiny
(napt. podle PSC) a vzorek je vybran
z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vybér podle dosazitelnosti

Vyzkumnik vybere nejsnaze dosazitelné

respondenty v populaci.

Vybér podle uvazeni

Vyzkumnik pouziva sviyj asudek pfi vy-
béru respondentd, kteti podle jeho nazoru

pfinesou piesné informace.

Kvétni vybér

Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet re-
spondentll a dotazuje se jich predem

z kazdé vybrané kategorie.

Tabulka 2 - Typy vybérovych soubort

Zdroj: Kotler, 2007, s. 416

Dalsi dulezitou fazi v kazdé metod¢ je pokladani otazek. Tyto otdzky mohou mit podobu

uzavienou nebo otevienou. Uzaviené otazky jsou takové, na které 1ze odpoveédét vybérem

jedné z moznosti. Nabizi tedy respondentovi uceleny piehled odpovédi a respondent nemuize

do odpovédi pfispét vlastnim ndzorem. Naopak oteviené otazky davaji prostor responden-

tovi k vyjadreni vlastnich nazorii a postoji. Vyuzivaji se predevsim v kvantitativnim vy-

zkumu a jsou méné vyuzitelné pro statistick¢ analyzy. Naopak poskytuji vice informaci a

odhali o respondentovi o mnoho vice nez otazky uzaviené.

U otazek je dilezity zplsob a posloupnost jejich pokladani. Logicka navaznost by méla pro-

vazet respondenta celym dotazovanim. Otazky, které mohou byt vice osobni nebo by se u

nich respondent mohl citit ohrozené, by mély piijit az v zavérecné fazi, aby se respondent
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necitil nedivétrive, ohrozené a neovlivnil tak cely vyzkum. Typy uzavienych a otevienych
otazek a jejich popis najdete v tabulce nize.

Uzaviené otazky Oteviené otazky

Nézev Popis Nézev Popis
Otazka, na kterou
Otazka nabizejici mohou respondenti
) L o Zcela nestrukturo- o
Dichotomické dvé mozné odpo- ) dat vicemén¢ neo-
vané
veédi. mezené mnozstvi
odpovedi.
. Respondenti k jed-
) ] Otéazka nabizejici
Multiple choice

) notlivym sloviim
vybér ze tii a vice Slovni asociace
(mnoho vybéroveé)

uvadéji prvni slovo,
odpovedi.

kter¢ je napadne.

Prohlasent, ke kte-

Respondent dokon-
' rému respondent
Likertova Skala

Dokoncovani vét ¢uje neukoncené
uvede miru sou-

' véty.
hlasu ¢1 nesouhlasu.

Stupnice mezi

dvéma bipolarnimi

Respondent je po-

slovy: respondent
Sémanticky diferen- Dokoncovani pii- zéadan, aby dovy-

) vybere bod, ktery

cial . o beht pravél neukonceny

nejlépe vystihuje
ptibeh.
smér a silu jeho po-
citu.

Na obrazku jsou
Stupnice, ktera

dvé postavy,
uvadi dialezitost ur-

z nichz jedna néco
y o ‘ . Dokoncovani ob-
Skaly dulezitosti ¢ité vlastnosti od » fika. Respondent se
razku

,hedulezity* po

ma identifikovat se
»velmi dilezity*.

druhou postavou a

doplnit jeji reakci.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

30

Stupnice, ktera

hodnoti uréité

Psychologicky test
zalozeny na hodno-

ceni ¢ernobilych ob-

Respondentovi je
predloZen obrazek a

respondent je poZa-

mér respondenta.

Skaly hodnotici vlastnosti od dan, aby vytvoril
razki (Thematic
»Spatné® po ,,vyni- ' piibéh o tom, co se
) Apperception Tests ]
kajici®. na obrazku déje
- TAT)
nebo mize dit.
5 Stupnice, ktera
Skaly ndkupniho za-
uvadi nakupni za-
méru

Tabulka 3 - Typy otazek

Zdroj: Kotler, 2007, s. 413

4.3 Faze vyzkumného procesu

Cely proces marketingového vyzkumu Ize zahrnout do nékolika krokd, které jsou popsany

nize. Diilezité je byt v jednotlivych fazich dikladny a pokud jednotlivé ukoly plni jini pra-

covnici, je nutné je vyskolit, aby k vyzkumu pfistupovali profesionalng. Na zacatku je tfeba

definovat problém a stanovit cile a techniku vyzkumu. Déle se vytvaii a nasledné implemen-

tuje plan. A nakonec procesu lze zatadit prezentaci vysledkl a zjisténych fakt. (Kotler a

Keller, 2013, s. 200)

Definice
.

Tvorba
planu
vyzkumu

Sbér dat .

Prezentace
vysledku

Obrazek 2 - Faze vyzkumného procesu

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 200
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4.3.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Prvnim krokem je tspésné definovani problému, zhodnoceni alternativnich rozhodnuti a na-
sledné stanovit cile marketingového vyzkumu. Definovani problému je prvni krok, kde
mnoho manazerti selhava. Naptiklad pii nizkém prodeji se zaobiraji designem, brandingem,
poutaci pozornosti apod. Vytvofti se tedy marketingovy vyzkum ohledné vzhledu vyrobku,
jeho atraktivité a poté se zjisti, Ze dlivod nizkého prodeje neni atraktivita vyrobku, ale napii-
klad jeho nevyuzitelnost. To, Ze neplni funkci, jakou by klient o¢ekaval. Takto se miize mar-
ketingovy vyzkum stat zcela bezpredmétnym a zbyteCnym. Tato odpoveédnost neni jen na
manazerovi, ale také na odborném vyzkumném pracovnikovi, ktery by mél doplnit poznatky
manazera. Ten vi, kde je problém a vyzkumnik ma zase znalost pokladani otazek tak, aby

odpovédi byly ptinosné. (Kotler, 2007, s. 407)

A4

byly zaznamenan¢ pisemng¢, aby se ob¢ strany, jak manazer, tak i vyzkumnik na jednotlivych
bodech shodovali a vytvéieli vyzkum kolektivné. Definovat problematiku a cile je obtizné
hlavné€ proto, Ze zadani nesmi byt pfili§ obecné. Pokud je zabér problematiky Siroky, tak
dojde ke sbéru mnoha dat, které ovSem nejsou podstatné a nebudou mit pfinos pro feseni
problému. V ptipadé, Ze dojde k definovani problému velmi tzce a specificky, pravdépo-
dobn¢ budou vysledky relevantni, ale bude zde chybét prostor pro dalsi nazory respondentt,
respektive moznosti, které by ocenili. Nejlepsi moZnosti je tedy poloZit n€kolik velmi spe-

cifickych cilt, ale nechat prostor i pro pfipadné ptipominky. (Vastikova, 2014, s. 69)

4.3.2 Tvorba planu vyzkumu

Béhem tohoto druhého kroku dochazi k vyjasnéni, jaké informace manazer potiebuje pro
sva rozhodnuti. Na zéklad¢ toho se potom stanovi postup sbéru informaci, zptsob kontaktu
s respondenty, zvoli se metoda vyzkumu, technika a ¢asova posloupnost jednotlivych krok.
Nejprve se zhodnoti dostupnd sekundarni data a moznosti jejich vyuziti a teprve poté se

v

uvazuje o sbéru primarnich dat, ktera by pfinesla konkrétnéjsi informace.

Pokud se manazer s vyzkumnym poradcem shodnou na primarnim sbéru dat, je nutné roz-
hodnout, zda vyzkum bude kvalitativni nebo kvantitativni. To zalezi predev§im na tom, jaka
respondentll, voli vyzkum kvantitativni. Pokud naopak firmu zajimaji nazory, postoje, smys-

leni nebo chovani zakaznika, tak voli vyzkum kvalitativni. (Vastikova, 2014, s. 69)
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Jakmile jsou tato data vyjasnéna a plan vyzkumu mé nejen Casovou, ale hlavné logickou
navaznost a je ovéfeno, ze se neudélala chyba ve stanoveni cile vyzkumu a vsSe je spravné
formulovéno, je diilezité tento navrh zpracovat do pisemné podoby. Pokud jde o mensi firmu
nebo podnikatele, je dobré navrh vytvoftit predevSim pro vlastni kontrolu a srozumitelnost.
JestliZe se jednd o vétsi firmy nebo externi agentury, které pro tyto firmy vyzkum provadéji,
potom je navrh dilezity u takovych vyzkumnych projektt pro schvaleni vy$sim managemen-
tem. Navrh musi rovnéZ zahrnovat ndkladovou analyzu projektu a je zde zajisténo, ze vSichni
spolupracovnici zajistili rizna hlediska a aspekty mozného selhéni, ¢i $patnych formulaci.
V piipadé schvaleni vynalozeni néklad, ¢asu a smysluplnosti vyzkumny ndvrh mize byt

zrealizovan.

4.3.3 Sbér dat

Uvedeni navrhu do reality je jeden z nejnakladnéjsich krokli vyzkumného procesu. Ke sbéru
dat mlzZe firma vyuZit své vlastni zaméstnance, coZ vede k vyhod¢ stalé kontroly nad jejich
praci a finan¢né je to méné naro¢né. Bohuzel toto feseni s sebou nese i nevyhodu v podobé
chyb, kterych se zaméstnanci pii sbéru dat mohou dopustit. Nejsou totiz proskolenymi od-
borniky a jejich napln prace je mnohdy zcela odli$na od této Cinnosti. Pokud firma vénuje
finan¢ni prostfedky na jejich proskoleni, miiZze to byt zbyte€na investice. Vyhodnéjsi je
v tomto ohledu vyuziti externi agentury, kterd miize ptinést vysledky rychleji a kvalitnéji,

pravdépodobné i levnéji. (Vastikova, 2014, s. 75)

Tazatelé museji byt profesionaly v oboru. Méli by umét vést vyzkum, vzajemné spolupra-
covat, davat zpétnou vazbu a postarat se o to, aby vysledky byly co nejkvalitnéj$i. Nevyho-
dou externi agentury je fakt, Ze firma nemiiZe sledovat, zda vyzkum probiha tak, jak by mé¢l.
Nema dohled nad tazatelem, zda dokdZe rozpoznat nepravdivé odpovédi, netiplné odpovédi,
¢i vyjasnit zavadéjici otazky. Je zde také riziko, Ze si tazatelé vyzkum zjednodusi, vysledky
nebudou pravdivé, nepodaji spravny obraz respondentovi o tom, pro¢ vyzkum probiha apod.
Rizik je v obou ptipadech vice a je dulezité zvazit také ndkladovou stranku vyzkumu a podle

toho adaptovat metody sbéru informaci. (Vastikova, 2014, s. 75)
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4.3.4 Zpracovani a analyza dat

V dalsim kroku dochazi k analyze dat. Tuto analyzu opét mliZze zpracovat externi firma nebo
jiz konkrétni pracovnici firmy, pro kterou se vyzkum provad¢l. Dilezité je pravdivé zpraco-
vani dat, vyfazeni neplatnych ¢i nerelevantnich odpovédi a zajisténi bezchybné transformace

dat do tabulek, Sablon, ¢i jiného zpracovani, které firma vyzaduje.

Z dat se potom vytvareji riizné analyzy pomoci statistickych metod. NejcastéjSimi ukazateli
jsou priméry, stiedni hodnoty, Cetnosti vyskytu, miry zavislosti mezi proménnymi apod.
Vse zalezi na vstupnich datech a pozadovanych vystupech. U kvantitativniho vyzkumu
ptjde o statistické analyzy, u kvalitativniho vyzkumu spise o sjednoceni nazorti a vytvoreni
Sablon chovani. K analyze dat se vyuzivaji riizné programy, které vyhodnocuji vysledky

v pozadovaném formatu. (Human Kinetics, ©2016)

4.3.5 Prezentace vysledku

V posledni tazi marketingového vyzkumu dochazi k prezentaci dat. Zde jde nejen o vyhod-
noceni jednotlivych ¢asti vyzkumného procesu, ale také o doporuceni, jak by firma méla
dale postupovat a zdivodnéni téchto krokt. Vyzkumnik musi rozvijet ve spolupraci s mana-
zerem diskuze. Nemélo by dochazet k zahlceni daty, ale spiSe vyzdvihnuti zjisténych fakti,
a to 1 tehdy, kdyz se data nesetkala s o€ekavanim. Mnoho manaZerl nerespektuje vysledky

vyzkumt jen proto, Ze se jim zkratka ,,nehodi do karet. (Vastikova, 2014, s. 75)

Vyzkumnik tedy pfedkladd managementu vysledky, které jsou logicky a ucelené zpraco-
vané. Manazer k nim ptiklada svij pohled, jelikoz vyzkumnik je srozumén s daty, ale ma-
nazerské rozhodnuti nemusi byt dale v jeho kompetenci. Proto je zde manazer, ktery by mél
tuto prezentaci vysledkl doplnit o své pohledy na situaci. Nakonec je vhodné zjisténé data
poskytnout dal§im odd¢€lenim a zjistit moZnosti dalSiho vyuziti, provést dalsi analyzy a z vy-

sledkti se snazit vytézit maximum informaci.

Nakonec je potteba cely vyzkumny projekt zhodnotit z hlediska investice. Zda byly dodr-
zeny néklady, vysledky jsou relevantni, zda pomohou k rozhodnuti firmy o dalSim postupu

a doporucit zlepSeni postupu pro dalsi budouci vyzkumy. (Vastikova, 2014, s. 75)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 PODNIKATELSKE STRATEGIE V OBLASTI SLUZEB

Kazdy podnik, ktery usiluje o realizaci konkrétnich cili by mél mit ucelené plany a kroky
k naplnéni vSech zavazkl. Zakladni podnikatelské strategické koncepty 1ze ¢lenit hned z né-
kolika hledisek. Nejbéznéjsi rozdeleni podnikatelskych strategii zahrnuje strategii ofenzivni,

mirné ofenzivni, defenzivni, zstatkovou a marketingovou.

Ofenzivni strategie ma za cil dosdhnout vedouciho postaveni na trhu, vénovat se vyvoji a
vyzkumu a nabizet tak klientim vyrobky nejvyssi kvality. Tato strategie s sebou nese samo-

zfejmé vysoke naklady. (Management, Marketing, ©2018)

Mirné ofenzivni strategie voli postaveni druhého, coz znamena, Zze nema takové finan¢ni
prostiedky nebo neni v jejim z4jmu dosahnout vedouci pozice na trhu. Nesoustedi se na
nové technologie, ale je naro¢na na inovacni zdzemi, kde se snazi svilj potencial maximalné
vyuzit. Defenzivni strategie se snazi chranit si svou pozici na trhu s aktualnimi nizkymi na-
klady vaci konkurenci a zvySovat postupné trzni podil. Zistatkovou strategii vyuZzivaji ta-
kové firmy, které nechtéji investovat finan¢ni prostfedky nebo se snazi naklady minimalizo-
vat v oblastech vyzkum, vyvoj, marketing. Firmy se vétSinou nesnaZzi trh ovlivnit, ani mit
vysoky podil, spiSe se na ném ptizivuji a jejich vychozi pozice je velmi Spatna. Marketingova
strategie dopliiuje vSechny zminéné strategie v ur¢itém meftitku. U ofenzivni strategie budou
prostfedky na marketing vyssi, a proto u podnikil vyuzivajici tyto strategie uvidime vyssi
aktivitu v oblastech vyrobk, sluzeb, cen, reklamy, podpory trhu, distribuce a prodeje. Nao-
pak u ztstatkové strategie uvidime marketing velmi ziidka. (Management, Marketing,

©2018)

5.1 Strategicky koncept nejnizSich celkovych nakladu

cwwr

klada, ze firma dovede s naklady efektivné pracovat a najit na trhu vliibec moznosti, jak na-
klady snizovat. Je to z velké ¢asti podminéno neustalou modernizaci. Obvykle se pii této
strategii podnikatelé soustedi na velmi uzky a specifikovany usek, nikoliv na Siroky vybér

produktt nebo sluzeb. (Preuss, 2008, s. 49)

Podnikatelé¢ se snazi snizovat fixni naklady, které jsou rozptyleny piredevsim ve mzdach ma-

nagementu. Pokud jde o podnikatele jednotlivce, neni samoziejmé mozné tyto ndklady na
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management korigovat, jelikoz jde o jednoho ¢lovéka. Pokud se jedna o podnikatele zamést-
navajiciho vice lidi, je dobré kontrolovat naklady na management a ostatni pracovniky. Vy-

hodnocovat jejich efektivitu apod.

Firma mtize vyuzit strategii niz§ich nakladi jako konkuren¢ni vyhodu. Pokud nenastavi nej-
niz$i cenu na trhu, mize mit vétSi navratnost kapitalu a rychleji jej investovat do vyvoje,
vyzkumu, vyroby atd. Nevyhodou muze byt snizend schopnost vnimat zmény v jinych od-
vétvich jako marketing, zmény na trhu nebo v odbytovych kanalech. Napftiklad neschopnost
adresovat, pokud dojde ke zvySeni inflace, coz se promitne do nédkladi, ale jiz se zména
nemusi projevit v cené a firma tak ztrati podnikatelskou vyhodu, ve které se odliSuje nizkymi

naklady. (Preuss, 2008, s. 49)

5.2 Strategicky koncept diferenciace

Pokud si firma zvoli strategii diferenciace, snazi se na trhu odlisit od ostatnich. V podnika-
telské sfére poskytovani sluzeb to bude znamenat luxusni, drahé, nadstandardni sluzby. Lisi
zacileni na jeden produkt velmi uzce a konkrétné s co mozné nejniz§imi naklady. U této
strategie jde naopak o kvalitngjsi sluzbu nebo produkt, coz znamena pro podnikatele vyssi
naklady, a tedy i vyssi cenu. Casto se jedna o komfortni sluzby, §ité klientiim na miru a
samoziejmé potencidlni zékaznici tvoii mensi skupinu lidi, ktefi budou ochotni zaplatit.

(Preuss, 2008, s. 49)

Velkou nevyhodou této strategie jsou naptiklad padé€lky a imitace. Pokud firma nabizi lu-
xusni zbozi, dochézi €astéji k jeho napodobenindm. Podobné je nevyhodou konkurence po-
skytujici levnéjsi sluzby, s nizsi kvalitou, ale ve stejném oboru, kdy se mnoho lidi kviili cené
rozhodné rad¢ji snizit na kvalit€ nez dat prednost velké finan¢ni investici. NejzasadnéjSim
problémem je ale zavislost na velmi konkrétnim segmentu zakaznikl. Tento segment je vét-
Sinou mensi populace s vétSimi finanénimi moznostmi. Ve chvili, kdy dojde ke zméné jejich
preferenci, vkusu nebo zanikne tato skupina lidi, firmé to ptinese velké problémy. Proto je

dualezité diverzifikovat v rdmci portfolia rtizné sluzby a produkty. (Preuss, 2008, s. 49)

5.3 Strategicky koncept konkurence kvalitou

Tento podnikatelsky koncept neznamend pouze poskytovat kvalitni sluzbu, produkt nebo
oboji ve smyslu kvalitnich materiali nebo technologickych procesi. Jde o celkovou kom-

plexni kontrolu nad kvalitou odvadéné prace. V této strategii se vice objevuje automatizace,
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robotizace, aby mohla byt stroji provadéna samokontrola a limitovala se tak moznost selhani

lidského faktoru a chybovost.

V oblasti poskytovani sluzeb je tomu naopak. Zde je tieba mit vysoce kvalifikované pracov-
niky, vzdélané v oblasti oboru, schopné komunikovat a nabidnout zékaznikiim komfort.

cvwr

vystupu. (Preuss, 2008, s. 50)

5.4 Strategicky koncept koncentrace pozornosti

Béhem této strategie jsou vyhledavany at’ uz samotnym podnikatelem nebo managementem
spolecnosti predevsim takové oblasti, na které by se mohla firma specializovat. Podnik mlize
zaméfit svou pozornost na rist, na urcité produkty portfolia nebo na zvyseni pozornosti v ur-
¢itém segmentu ve firm¢ (marketing, management, vyroba atd.). To s sebou nese nékolik

problematickych oblasti jako velikost firmy nebo naklady.

Béhem koncentrace pozornosti by se nemélo zapominat i na ostatni firemni procesy. Zaro-
venl je mozné pozornost stiidat v casovém obdobi, a to i s velkym tspéchem. Firma tak
zjistuje, ve kterych ohledech je konkurenceschopnéjsi, kde ma urcitou podnikatelskou vy-
hodu nebo naopak miize zjistit, kde se nevyplati sousttedit pozornost. Tento strategicky kon-
cept je vhodny pouze tam, kde 1ze omezit nejen fixni, ale i variabilni ndklady. (Preuss, 2008,

s. 51)

5.5 Strategicky koncept segmentace

Koncept segmentace je velmi podobny konceptu pozornosti. Koncept pozornosti lze v pri-
b&hu ménit. Koncept segmentace oproti tomu je zaméteny na jeden cilovy trh, ¢innost nebo
sluzbu jiz od samého zacatku a nelze ji snadno ménit jako u konceptu pozornosti. (Preuss,

2008, s. 52)

Podnikatelé se zamétuji na uzsi segment ze dvou hlavnich divodi, a to bud’ kviili omezeni
rizika nebo pro vyssi zisk, ktery dany segment nabizi. Podnikatel pfed zvolenim segmentu
musi dany cilovy trh prozkoumat a odpovédét na nésledujici otazky: Jaké jsou pftilezitosti,
hrozby a rizika v tomto segmentu? Jak vypadé na tomto trhu konkurence? Jaké jsou moje
silné a slabé stranky v porovnani s konkurenci nebo i nové vstupujici konkurenci na tomto

trhu? Jaké jsou kli¢ové faktory uspéchu?
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Tento strategicky koncept 1ze kombinovat s ostatnimi strategiemi a vytvaii tak silny model,
dle kterého se podnikatel mtze diferenciovat, zamétit na vysokou kvalitu a segmentovat trh
velmi specificky. To s sebou nese i mnoho rizik jako zvySeni nadkladi na vstupech, které se
rapidné projevi v cené. V piipadé€ problémil na tomto trhu bude firma velice poznamenana.

(Preuss, 2008, s. 52)

5.6 Ostatni strategické koncepty

Jednou ze strategii je koncept méfitka. Firma se tak snazi najit mozné vyhody, které ji pfinasi
jeji velikost. Jedna se predevsim o velké nadnarodni obchodni korporace, které vyuzivaji
velkého podilu na trhu, vyssi fixni naklady ve velkém objemu produkce jsou ve findle niz$i

na jeden produkt. (Preuss, 2008, s. 53)

Dale je to naptiklad strategicky koncept vertikalni integrace. Zde firma musi zvazit vyhody
a nevyhody spoluprace s ostatnimi podnikateli a spole¢nostmi. Firma se rozhoduje piede-
v§im v tom ohledu, zda je pro ni vyhodnéjsi zavazat se s ostatnimi korporacemi k urcité
spolupraci nebo zda je vyhodné&jsi, aby si veskeré ¢innosti spravovala sama. Zvazuje pfitom
naklady, ¢as, personalni zajisténi, schopnost vzajemné dostavat zdvazkim, kooperovat, op-
timalizovat, stabilizovat se spolecn¢€ na trhu, najit nové zdroje. Ohledt, které firma zvazuje,
je opravdu mnoho. Zaroven tim jiné firmé poodkryva své know how, vyjednava o cenach a

tim odkryva svou pozici. (Preuss, 2008, s. 53)

5.7 IPS model

IPS (In-Person Sale) model je strategie osobniho ptistupu, ¢i prodeje ve fotografickych sluz-
bach. Jedna se o model, ktery klade diiraz na osobni setkdni s klientem nejen pted focenim,
ale predevsim pii predavani zakazek. Klasické modely pfedpokladaji pouze situace, kdy fo-
tograf zhotovi zakazku a néhledy nebo finalni verze snimkti odesle online k zdkaznikovi.
Timto zplsobem se ale distancuje od moznosti zasahnout do zdkaznikova vybéru, pomahat
klientim pti rozhodovani, a hlavné ovlivnit vysi finan¢ni investice. Ve fotografickém od-
vetvi existuji dva zpusoby, jak zvysit trzbu. Tim prvnim je navysit ceny, coZ neni vzdy za-
douci. Druhym zpiisobem je navysit primérny prodej na jednoho zakaznika, k cemuz miize

dopomoci prave implementace IPS modelu. (Mumm, 2017, s.39)
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5.7.1 Proces, produkt a cena

Cely proces formovani IPS modelu je odvisly na tom, jakou sluzbu fotograf poskytuje.
Témét ve vSech piipadech je moZné spojit se osobné pii piedani zakazky. U portrétnich nebo
svatebnich fotografti pfichazi fotograf se zdkazniky do styku vzdy a je dobré tato setkani
udrzet 1 pti predavani zakazek, protoZe 1ze ovlivnit vysi klientova ndkupu. Tento model uva-
zuje situaci, kdy po nafoceni zakazky fotograf sam vybere uzsi vybér fotografii, které upravi
dle svého autorského stylu a tyto findlni snimky necha vyvolat nebo je pfipravi v digitalni
podobé. Klient pfijde za fotografem v den pfedani zakézky a vysledné fotografie vidi na-
prosto poprvé, coz je moment piekvapeni. Hlavni benefit ale spoc¢iva v tom, Ze prodejce/fo-
tograf miize videt reakce klienta a patficné na né reagovat. Poté si klient vybere takové

snimky, které uhradi a v ptipad¢ tiSténé fotografie si je ithned odnese.

IPS model podle Christie Mumm (Mumm, 2017, s. 42) uvazuje produkt, ktery mize mit
bud’to digitalni podobu nebo svoji tist€nou verzi. Zasadni v celém modelu je skute¢nost, Ze
predani zakazky musi probéhnout osobné. Vliv fotografa je pfi tomto setkani zcela nezbytny.
Prvni situace mliZe nastat, pokud fotograf prodava svym zakaznikiim pouze digitalni verzi
fotografii. V tomto ohledu je dobré, kdyz subjekt vlastni promitaci platno, ale jesté 1épe veétsi
televizor nebo monitor, na kterém miize digitalni snimky zakaznikovi ukéazat. Zakaznik si
potom vybere ty snimky, které si chce zakoupit. V piipadé, Ze je toto provadéno online miize
dochézet ke kopirovani a kradezi fotografii. V druhém piipad¢ klient uvidi jak digitalni, tak
tisténou verzi fotografii. Z tisténych snimkli potom obdobné vybira ty, které si chce zakoupit.
Pokud jsou fotografie doprovazeny dalSimi produkty, tak vyslednéa zakazka ziskava na hod-

noté€ a je mozné nastavit vyssi ceny.

Pro promitani fotografii je nejvhodné&jsi soukromé misto, tedy zdzemi ateliéru, studia nebo
vlastnich prostor. Je to pfedevsim kvtli komfortu zdkaznika a ptipadnym osobnim snimktm,
které¢ neni vhodné vystavovat vefejn€. Pokud fotograf studiové prostory nema k dispozici,
muze vyuzit notebook pro promitani snimku a tisténé album, které funguje jako kniha a
zarucuje intimnost prezentace fotografii. Dal§i moZnosti mista je potom piedani zakazky

pfimo u klientd doma. (Mumm, 2017, s. 45)

U IPS modelu lze zacit s pomérné vyssi cenou oproti priméru konkurencnich fotografii. Je
to dano predevsim osobnim piistupem, obvykle doprovazenym nadstandardnim produktem
s pridanou hodnotou a v neposledni fad¢ také ¢asovou a finanéni naro¢nosti na realizaci. IPS

model predpoklada vytvoteni takového produktu, ktery bude vniman kvalitné a luxusné.
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Proto zde Ize mnohdy spatiit Vebleniv efekt, kdy zékaznici jsou ochotni investovat vice

finan¢nich prostiedki, aby ziskali pocit kvality a jedine¢nosti.

5.7.2 Psychologické faktory prodejce

vvvvvv

mérné vysledky, ale v pfipad¢ negativnich vlivii maze cely proces prodeje dopadnout velice
negativné a strategie je poté odsouzena k zaniku. Nejdulezitéjsi je informovat zdkaznika o
tom, co obdrzi a spravné tak nastavit jeho ocekavani. Informovanost o pribéhu celé sluzby
a vSech procesech, které k ni nélezi je dilezitym bodem osobniho setkani nebo jiné komu-
nikace. Zaroven je tfeba klienta poucit o cenéach a cenik zaslat v elektronické nebo fyzické
podob¢ tak, aby mél klient moznost se k nému vratit. Spravné nastavena ocekavani obou

stran jsou nedilnou soucésti uspéchu.

Prvnim faktorem v lidském selhani béhem jednani je nedostate¢na sebeduvéra. Pokud je
fotograf podhodnocen, klient takového jednéani vyciti. Zaroven je dilezita podle Briana
Tracyho energie, se kterou fotograf pracuje. Klient rozpozna, kdy je pfednim motivem foto-
grafa prodej a kdy naopak poskytnuti kvalitni sluzby. Proto je nesmirn¢ dileZité ptistupovat
k poskytnuti sluzby s energii a vzrusenim. Je tedy dilezité vénovat dostatek casu spanku,
cviceni a dobrému stravovani. Tyto slozky definuji Zivotni styl, ktery dodava nebo naopak

ubird energii. (Tracy,2007, s. 84)

Jestli podnikatel fotograf ptistupuje k prodeji fotografii hrdé s imérnou pychou na produkt,
ktery byl spole¢nymi silami vytvoien a prodava jej zdkaznikovi s dostatenym zaujetim,
muZe jej potkat jesté nckolik problémi ve finan¢ni oblasti. Kazdy ¢lov€k ma alespoi jeden
problém s finan¢nim fizenim. Muze jimi byt pfiliSna Setfivost, kterd podnikateli odpira
mozné vyhodné investice, které by mu piinesly vétsi zisk. Nebo pocit studu a okraddani. Pocit
viny, strach. Tyto negativni pocity pfichdzeji s akceptovanim financnich prostfedkii a tim
vznikaji pocity rozdavani se. Aby fotograf zabranil témto pocitlim, snaZi se klientovi dat
,»n€co*“ navic 1 pres to, Ze zakaznik cenu akceptuje. Proto je dilezité, aby cenotvorba vycha-
zela z nédkladové analyzy, avSak podobné by méla byt v souladu s postojem fotografa.

(Mumm, 2017, s. 72)

Pokud fotograf odhali své finan¢ni bloky, které mu brani nastavit vyssi cenu, vyslovit ko-
necnou castku, predlozit cenik, oteviené se bavit o cenach, trzbach nebo finan¢nich problé-

mech, je dobré s t€mito bloky zacit pracovat. Vénovat jim vétsi pozornost nebo v piipadé
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vetsich problému vyhledat 1 odbornika, ktery pomiize fotografovi tyto bloky ptekonat. Vét-
Sinou je ale dostacujici, pokud fotograf piistoupi ke svym financim odpovédné a vytvori si
vlastni nakladové kalkulace, které mu pomohou pochopit ptidanou hodnotu jeho prace. (Tra-

desmart.cz, © 2018)

EUFORIE/POCHYBNOSTI

NADSENI UZKOST

VZRUSENI STRACH
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OPTIMISMU
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KAPITULACE — 1 — DEPRESE
MALOMYSLNOST

Obrazek 3 - Myslenkové postoje
Zdroj: Tradesmart.cz, © 2018

Obrazek vyse popisuje situaci, kterou Ize vztadhnout jak na obchodnika, tak na zakaznika.
Pokud je s klientem navazano spojeni, pokud byl klient poucen o cenach, pribehu a vysled-
ném produktu a stale ma zajem o sluzby, které podnikatel poskytuje, je pravdépodobné, ze
se klient bude pohybovat spiSe na pozitivni stupnici. Do negativni stupnice se dostane pouze
tehdy, kdyz slibeny produkt nebo sluzbu fotograf nedoruc¢i. V tento moment mtize klient

zacit litovat investice, sdilet negativni reference apod. (Tradesmart.cz, © 2018)

v

Zajimav¢jsi je ale pohled do situace z obchodnikovi strany. Fotograf je nejprve optimisticky,
avsak v pozd¢jsi fazi pfichazeji na mysl rlizné otazky, které mohou zapfticinit strach, zoufal-
stvi, paniku, tzkost a celéd sluzba, kterd se doposud odvijela pfiznivé, méa néhle negativni
spad. Kazda negativni myslenka maze v téle ziistat pouhych 90 vtefin a poté je tieba zauj-
mout postoj pro feSeni s pozitivnim piistupem. Pokud lidské télo zlistava negativni vice jak

90 vtefin, je mozné, Ze se dostane do stavu negativnich myslenek a fyzické bolesti. Kdyz
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fotograf zaujme pozitivni postoj a na situaci se podiva s nadhledem, je mozné, ze se dostavi
nadé¢je, ktera se opét transformuje do stavu optimismu. Lidskd mysl hraje v osobnim prodeji

dualezitou roli a je tieba znat vlastni télo, jeho reakce a slabé stranky.

Podobné¢ situace vznikaji ve chvili, kdy klient vznese namitku, ktera mtize mit n€kolik po-
dob. Jedna se ptedevsim o otazky, na které klient pottebuje slySet odpoved’, aby se ujistil, ze
je jeho investice bezpecnd. Fotograf tyto namitky ale zpracuje jako kritiku a tim se dostava
do jiz zminované spiraly. Prevenci pied touto situaci miiZze byt sestaveni nejcastéjSich ndmi-
tek, které klient miize vznést v ramci poskytovani sluzby a zaroven se naucit na tyto namitky
reagovat a pochopit, ze nejsou kritikou prace nebo dokonce osoby, ale predev§im otdzkami,

na které je tfeba znat odpoveéd’. (Mumm, 2017, s. 69)
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6 SHRNUTI KLICOVYCH POZNATKU TEORETICKE CASTI

Prehled teoretické literatury je fazen do tfech hlavnich kapitol a veSkeré teoretické poznatky
jsou zakladem pro pochopeni ekonomickych pojmi, se kterymi je nutné pracovat i v prak-
tické casti. Prvni ¢ast teorie se zamétuje na definici fotografického odvétvi a hlavni specifika
v tomto oboru. Na tuto ¢ast navazuje marketingovy mix 7P, kde jsou podrobné feseny kli-
cové otazky produktu, ceny, mista, propagace, procesu, materialniho prostedi a lidskych
zdrojii. Cena samotna je poté v nasledujici kapitole rozsitena o zakladni metody tvorby ceny,
zejména pomoci nakladi, konkurence, poptavky, vnimané hodnoty a dalSich dil¢ich metod.
Mimo hlavni metody tvorby ceny je pozornost zaméfena také na strategie cenové politiky.
Zdaraznéna je zde prémiova cena a efekty, které Ize na spotiebitelské trhu pozorovat. Jde
predevsim o snobsky, Veblenliv a Bandwagon efekt, které specifikuji pti¢iny zvlastniho né-

kupniho chovani.

Druha cast teoretické reSerSe je zaméfena na marketingovy vyzkum a jeho cile. Cile jsou
prvnim krokem, ktery je tfeba pted zahajenim definovat. Tato kapitola seznamuje také s riz-
nymi technikami, metodami a typy marketingového vyzkumu. Popis fazi marketingového
vyzkumu se v riznych literaturach 1isi pouze slovnimi obraty, ale jednotlivé kroky a jejich

obsah je totozny.

Posledni, av§ak neméné dulezitou kapitolou teoretické ¢asti byla literarni reSerSe v oblasti
podnikatelskych strategii, které byly zacileny na poskytovani sluzeb. Od obecnych definici
strategii je pozornost vénovana modelu pro poskytovani fotografickych sluzeb a vlivu osob-
niho setkdni na GspéSny prodej. V ndvaznosti na tuto strategii je také stru¢né shrnut dopad
psychologickych faktori predevS§im ze strany prodéavajiciho. Literarni zdroje se soustfedi
predevsim na psychologii kupujiciho a jeho motivy v chovani, av§ak mén¢ zdroju se vénuje

psychologii prodejce a jeho moznym piekazkdm v prodeji.

V oblasti marketingu sluzeb existuje mnoho literarnich zdroji, vétSina vSak Cerpé od celo-
svétoveé uzndvanych autort a jejich dél. Literatura zamétend na podnikatelské strategie v ob-
lasti sluzeb neni pfili§ rozsahla zejména v ¢eském jazyce a se specifikaci v uméleckych od-
vetvich. Tato teoretickd Cast poskytuje ale dostatek znalosti, které jsou nésledné vyuzity

v jednotlivych kapitolach praktické casti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7 PREDSTAVENI TRHU FOTOGRAFICKYCH SLUZEB

Subjekty na trhu fotografickych sluzeb Ize rozdélit do dvou zakladnich skupin. K ¢lenéni 1ze
pristoupit z pohledu typu poskytovani sluzeb. Prvnim typem je samotny akt fotografovani,
ktery spociva ve vytvoteni fotografickych snimk k riznym tcelim. Druhym typem je po-

tom zpracovani snimk, kam fadime vyvolani analogové i digitalni fotografie.

Vyvolanim, ¢i tiskem fotografii se zabyvaji vétSinou vétsi subjekty, fotolaby, které poskytuji
také ramovani, velkoformatové tisky, prodej alb, fotoknih atd. Nejnovéj$im trendem na trhu
je poskytovani téchto sluzeb online s co mozna nejrychlejsi dobou dodani. Hlavnimi sub-
jekty na trhu jsou Centrum FotoSkoda, Megapixel, Fotolab, Kvalitni fotky, Foto Riegl a Saal
Digital. Kazdy z téchto subjektii na trhu nabizi moznosti zpracovani fotografii vlastnim zpa-

sobem.

Centrum FotoSkoda (déle jen CFS) piisobi v palaci Langhans v centru Prahy. Tento podni-
katelsky subjekt nabizi pro fotografy nejen zpracovani fotografii, tisk a rimovani, ale také
kurzy, vzdélavani, prodejnu s fototechnikou, bazar, servis a mnohé dalsi. Dvakrat do roka
porada festival pro viechny fotografy, ktery trva tyden a je plny workshopti a besed. CFS
nabizi zakladni tiskové sluzby jak pro amatéry, tak pro profesionaly. Podobn¢ jsou na tom i
dalsi firmy dominujici v tomto oboru, a to Megapixel a Fotolab, ktefi rovnéz nabizeji pro-
dejny s fototechnikou, tisk fotografii a vzdélavaci programy. Megapixel miiZeme najit mimo

Prahu také v Brné a prodejny Fotolabu jsou po celé Ceské republice.

Kwvalitni fotky, Foto Riegl a Saal Digital se naopak nesoustiedi na prodej techniky, ani vzdé-
lani, ale pIn¢ se koncentruji na zpracovani fotografii, tvorbu fotoknih a rdmovani. Pro tyto
subjekty je typicky velkoformatovy tisk na rizné materialy. Je u nich moZné nechat zpraco-
vat bézné fotografie do rodinného alba, ale maji i specialni programy pro profesionalni fo-
tografy. Nejzajimavéjsi nabidku poskytuje aktualné firma Kvalitnifotky.cz, ktera se zame-

fuje na cely vérnostni a slevovy program pro profesionalni fotografy a jejich klienty.

Nékteré z vySe jmenovanych firem poskytuji mimo zmifiované sluzby navic i moznost fo-
ceni v ateliéru. Nekteré pouze formalné na pasové a ufedni zalezitosti, jiné i rodinné foceni
nebo jakykoliv jiny druh fotografii v ateliéru nebo exteriéru. Timto se dostavame k prvnimu
typu poskytovani sluzby, a to je samotné foceni. Fotografovani jako takové je vétSinou po-
skytovano fotografy, jeZ maji Zivnost pfimo na poskytovani fotografickych sluzeb. Tito fo-
tografové maji foceni za hlavni piijem a dopliuji je naptiklad vzdélavacimi kurzy, prednas-

kami nebo naopak tvlrci praci a vystavami.
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7.1 Zakladni udaje o trZznim prostiedi

V ramci klasifikace CZ-NACE je fotograficka ¢innost definovana ¢islem 74.20. Dle statis-
tickych udaja je patrné, ze podnikatelskych subjektti v daném oboru stale piibyva. V roce
2013 uvedlo tuto ¢innost jako svou hlavni vice jak 5600 subjektti. Subjekty jsou minény jak
fyzické, tak i pravnické osoby. V roce 2017 to bylo jiz 7150 subjektii v celé Ceské republice.

Z rostouciho poctu subjekti je patrna rostouci popularita odvetvi jak na strané poptavajicich,
tak nabizejicich. Fotografie obecné je luxusnim statkem, tudiz s rostoucim pfijmem a zivotni
tirovni roste poptavka po téchto sluzbach rychleji. To je p¥ipad poslednich let v Ceské re-
publice, viz graf vyvoje primémé mzdy v CR niZe. Stranu poptavky mimo jiné mizeme
rozdelit na B2C a B2B zadavatele. Zakéazek pro koncové zdkazniky je vice co do poctu,

komer¢ni/business zakdzky jsou vétsi v hodnoté.
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Obrazek 4 - Graf: Vyvoj vySe primérné mzdy v K¢

Zdroj: Kurzy.cz, © 2000-2018

Trh na strané nabidky neni vyrazné geograficky koncentrovany, coz dokazuji i vysledky
dotaznikového Settfeni. Praha je samoziejmé centrem fotografie, ale tmérn¢ poctu obyvatel
a ekonomickych subjekti. Fotograficky trh je nejlépe charakterizovan jako monopolisticka
konkurence. Na trhu je hodné subjekttl, které nabizi podobné sluzby. Alesponi castecna dife-
renciace je nezbytna k ziskani trzniho podilu a je ast&jsi strategii neZ nizké naklady. Na trhu
mohou vznikat dil¢i monopoly v ramci specifickych sub-kategorii fotografie — napt. foto-
grafie architektury. U sub-kategorii hlavniho proudu (napf. portrétni fotografie) je téméf

vzdy vybér z velkého mnozstvi nabizejicich.
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Trh je konstantné ovliviiovan celou fadou externich faktorti na n¢j ptisobicich. Aktualnimi
tématy jsou jiz zminované GDPR a EET. Fotograficky trh je zasadnim zpiisobem ovliviiovan
vyvojem informacnich technologii a techniky. Na stran¢ nabizejicich stale kvalitnéjsi a do-
stupnéjsi technikou. To ovSem plati i pro bézné spotiebitele, ktefi jsou dnes schopni pofidit
kvalitni fotografie na mobilnich telefonech. Socidlni trendy zdtiraziuji roli fotografie v dnes-
nim svété zejména s rozvojem socialnich médii a dalsich internetovych platforem, které jsou
zalozeny na bazi fotky. Digitalizace obecné¢ méni povahu produktu na fotografickém trhu.

Drtiva vétSina fotografickych produktii se nyni dodava jen v digitalni podobé.

Spottebitelské chovani a rozhodovani poptéavajicich na fotografickém trhu je ¢asto ovliviio-
vano subjektivnimi pocity — kvalita fotografii, piib¢h, dojem z webovych stranek, priabeh
sluzby apod. Tento trh je mnohem vice zavisly na emocionalnich podnétech spiSe nez na
funkénim rozhodovani. Typicky i nabizejici subjekty jsou spiSe kreativni povahy a blize
umeéni nezli businessu. Velmi Casto tedy mtize dojit k nesouladu mezi talentem a obchodnim
smyslenim, coz Casto vede k neudrzitelInému podnikani. Proto je také velmi Casté, ze foto-
grafie je pro fadu podnikatell spiSe vedlejsi ¢innost nez hlavni piijem. Déle je dulezité zmi-
nit, ze obdobné jako v ostatnich odvétvich, je i fotografie doprovazena riznymi trendy at’ uz

v samotném fotografovani, tak v Gprave findlnich fotografii.

Fotograficky trh neni témét viibec regulovany piimo. Pouze nepiimo formou implikaci
z vladnich natizeni, zdkont apod. (EET apod.). Vstup na trh neni nikterak omezeny v piipade
splnéni podminek pro podnikani. Navzdory mnohem dostupnéj$im moznostem vlastniho po-
fizovani fotek Ize ptredpokladat, ze trh bude vykazovat rostouci trend 1 v pfistich letech. Trh
se ovSem vyznacuje vysokou pocatecni investici v podnikani do techniky. Névratnost inves-
tice tedy muze trvat sttedné dlouho a bodu zvratu ¢asto nemusi byt dosazeno v prvnim roce

podnikéni.

Mezi hlavni stakeholdery fotografického trhu patii kromé zakaznikli samotnych 1 rizné fo-
tokluby, kulturni zafizeni, asociace, prodejci fotografického vybaveni, zdjmové skupiny, po-
radatelé eventl, univerzity, obchodni firmy, make-up artisté, designéii, dekoratéfi, tiskafi,

IT poskytovatelé, lokalni komunity, Ministerstvo kultury apod.

Cvwr

V rdmci porovnani s jinymi sluzbami se fotografické odvétvi vyznacuje nizsi nakupni frek-
venci (Casto jednordzove neopakovang), ale vyssi prémiovéjsi cenou za jednotku. Ve vétsing

pfipadl se jedna o mix sluzby a produktu.
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Specifika trzniho prostiedi ve fotografickém odvétvi

Rostouci pocet nabizejicich subjektl a popularita odvétvi v poslednich letech

Luxusni statek (poptavka roste rychleji s rostoucim piijmem)

B2C a B2B zakazky (B2C vice v poctu, B2B vétsi v hodnot¢)

Geograficky nekoncentrovany trh

Monopolistickd konkurence

Strategie diferenciace Castéjs$i nez nizké naklady

GDPR, EET

Velky vliv vyvoje v oblastech informacnich technologii, techniky, digitalizace a social-

nich médii

Subjektivni a emociondlni rozhodovani pfevlada nad funkénim a raciondlnim

Vlivy médnich trenda

Témét zadna piima regulace

Neomezeny vstup na trh

Vysoka pocatecni investice (del§i navratnost, pozd¢jsi bod zvratu)

Mnoho stakeholderu

Niz8i nakupni frekvence, vyssi cena za jednotku

Mix sluzby a produktu

Tabulka 4 - Specifika trzniho prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 SITUACNI ANALYZA

Soucasti diplomové prace jsou dvé elektronicka Setfeni a jedno interview. Elektronické Set-
feni bylo zaméteno na vyzkum aktudlni situace na fotografickém trhu, aby bylo mozné zma-
povat prostiedi, ve kterém se fotografové pohybuji. Kromé toho bylo provedeno dalsi elek-
tronické Setfeni na poli spotiebitelll, které mélo poukéazat na zdkaznické potreby, zkusenosti
a mozn¢é finan¢ni investice. V posledni fazi bylo provedeno anonymni interview, které do-
plnilo tato dvé& Setfeni vice konkrétnéji a odpoveédeélo na otazky, které nebylo mozné obsah-

nout v ramci elektronického Setfeni.

8.1 Analyza cilové skupiny zakazniki

Analyza cilové skupiny zdkaznikl prob&hla pomoci elektronického Setfeni. Nahodny vzorek
respondentli odpovidal na nékolik druhti otazek. Nejprve byli respondenti tazani na demo-
grafické tidaje a zkuSenosti s profesionalnim fotografem véetné hodnotici Skaly jejich spo-
kojenosti. V ptipad¢, ze respondent nemél jesté zkusSenosti s profesiondlnim fotografem,
byly zjistovany divody takového chovani. Soucasti elektronického Setfeni byly také otazky
zaméfené na moznou investici spotiebitele a jeho postoj k fotografii. Kompletni dotaznik
Cilem elektronického Setieni bylo zjistit pfedev§im finanéni moznosti spotiebitelll a jejich

ocekavani.
8.1.1 Analyza elektronického Setfeni

Elektronického Setteni se celkem zic¢astnilo 201 respondentd, kteti odpovidali na 11 otazek.
71,6 % respondentti jsou Zeny, coz je velmi ptiznivy vzorek, jelikoz o ndkupu v rodiné vét-
Sinou rozhoduje zena. Témet 93 % respondentt jsou ve véku 15-40 let, coz je opét piiznivé
pro vyhodnoceni vysledkl diky tomu, Ze jsou to lidé bliZici se produktivnimu véku a lidé
pracujici, ktefi maji rodiny. Necelych 7 % respondentil jsou potom star$i v€ku 41 let. Re-
spondenti pochazeli z riznych kraji celé Ceské republiky a vice jak tii étvrtiny z dotazova-

nych mély n€kdy zkuSenost s profesiondlnim fotografovanim, tj. 153 respondentt.

Respondenti, ktefi neméli zkuSenost s fotografovanim, uvedli jako hlavni diivod fakt, Ze je
pro né dostacujici mit fotografie, které si vyfoti sami. V nésledujicim grafu jsou vyobrazeny
situace, kdy respondenti méli zkusenost s profesiondlnim fotografem, pti jaké piilezitosti a
do jaké miry byli s fotografem spokojeni. Pouze devét respondentti uvedlo siln€ negativni

zkuSenost béhem fotografovani portrétii a svatby. Celkem 102 respondenti uvedlo, ze méli
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pozitivni zkuSenost s portrétnim fotografovanim. Respondenti mohli uvést vice obort, po-

kud s nimi méli zkuSenost.

Spokojenost respondent( s profesionalnim fotografem v
raznych oborech
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Portrét Svatba Pfiroda Architektura Reportaz Dokument
H Velmi pozitivni B SpiSe pozitivni Neutrdlni B SpiSe negativni B Velmi negativni

Obrazek 5 - Graf: Spokojenost respondentli s profesionalnim fotografem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentiim byla zadana nasledujici situace: ,, Predpokladejte, ze Vam fotograf poskytne
kvalitni sluzbu, bude se Vam dostatecné vénovat, zajisti vizaz a styling. Foceni probehne dle
Vasich predem stanovenych predstav. Vysledkem bude deset upravenych portrétnich foto-

«

grafii v tistené i v digitalni podobé a krasném darkovém baleni.

Dotazovani méli odhadnout jejich moznou finan¢ni investici v ramci uvazované situace.
Celkem devét respondentil uvedlo, Ze by nechtélo investovat zadné finan¢ni prostiedky. Po-
lovina respondentii uvedla, ze by byli ochotni investovat 1.000-3.000 K¢. Celkem 63 dota-
zanych by investovalo v rozmezi 3.001-5.000 K¢. Vice jak 5.001 K¢ by bylo ochotno za-
platit za portrétni fotografie 21 dotazovanych. V ramci téchto odpovédi je v grafu niZze mo-

delova kiivka poptavky po deseti portrétnich fotografiich.
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Obrazek 6 - Graf: Kfivka poptavky po deseti portrétnich fotografiich
Zdroj: Vlastni zpracovani
77,6 % dotazanych preferuje fotografie v digitalni 1 tiSténé forme, pouze v tisténé formé
preferuje fotografie pouze 6 % dotazanych a 16,4 % pozaduje fotografie pouze v digitalni

formé. 56,7 % respondentli uvedlo, ze si fotografie, které sami vyfoti, spiSe netisknou.

Vice jak 80 % respondentt uvedlo, ze maji zajem o kvalitni portrétni fotografie a dle grafu
niZe uvedli, Ze by se nejradéji fotili s rodinou nebo sami. NiZ§i procento potom uvedlo, Ze

by chtélo fotografie s ptateli nebo s domacimi mazlicky.
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Preference spole¢ného fotografovani
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Obrazek 7 - Graf: Preference spole¢ného fotografovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti uvedli, Zze by se radi nechali vyfotit tak, aby jejich fotografie reflektovali to,
kym skute¢né jsou. Stejné mnozstvi respondentii by mélo také zajem o fotografie ve stylu
fashion. O umélecké snimky je podobny z4jem jako o boudoir nebo glamour. Méné respon-

dentl uvadi zajem o business portrét nebo akt, viz graf nize.
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Obrazek 8 - Graf: Preference respondentii ohledné styla fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pti hodnoceni dotazniku je nutné podotknout, ze vétSina respondentt jsou Zeny, ty také ini-
ciuji ve vetsing pripadi nakup fotografickych sluzeb. 168 respondentli preferuje tisSténou
verzi fotografii a tito respondenti také v 80 % ptipadi tisknou své vlastni fotografie. Z téchto
vysledkt Ize stanovit tvrzeni, Ze tiSténé fotografie jsou pro lidi stale dilezité a uvédomuji si
pomijivost medialnich nosic¢i, kde fotografie nejsou zcela v bezpeci. Na spotiebitelském
trhu je o portrétni fotografie zajem a z vysledkt Ize také stanovit, Ze lidé jsou ochotni utratit
za portrétni fotografie 3.000-5.000K¢. Velké mnozstvi respondentti uvedlo, Ze ma zajem o
vice nez jeden styl fotografie, z ¢ehoz 1ze usoudit, ze by foceni mé¢lo byt riznorodé podobné

jako vystupy z n¢j. Pfikladem miize byt kombinace ptirozeného portrétu a fashion fotografie.

8.2 Analyza soucasné situace na trhu fotografi

V ramci diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setteni na trhu fotografickych sluzeb,
které¢ bylo zaméteno piedevsim na subjekty poskytujici fotografické sluzby. Dotaznik byl
rozdélen na dveé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast byla soustfedéna na demografické tidaje a tidaje o
praxi respondenta. Druhd ¢ast byla v zavislosti na odpovédich zaméfena na otazky tykajici
se podnikani, trzeb na zadkaznika, zpiisobu poskytovani sluzby, cenotvorby, nakladii, marke-
tingu a mnoho dalSich otazek, které tizce s podnikanim souviseji. Tyto otazky méli k dispo-
zici pouze ti, kdo oznacili fotografovani jako ¢innost, ze které maji piijem. Fotografové, ktefi
maji fotografovani pouze jako hobby a nevznika tak z jejich ¢innosti Zadny piijem, byli do-

tdzani na otazku budouciho podnikéni. Cely dotaznik je k dispozici v piiloze P II a v nasle-

vvvvvv

Cilem elektronického Setifeni bylo zmapovat aktudlni situaci na fotografickém trhu. U re-
spondenttl, kteti maji z fotografické ¢innosti jakykoliv piijem, bylo cilem zjistit jejich pod-
nikatelskou znalost. Zejména to, jestli rozuméji nakladiim, cenotvorbé, jak si vedou v mar-
ketingové komunikaci a jak hodnoti sami sebe v riznych oblastech, které jsou soucasti kaz-

dodenniho businessu.

Nejprve byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které jsou v kapitole nize vyvraceny

nebo potvrzeny na zéklad¢ analyzy elektronického Setfeni.

Vyzkumna otazka 1: Fotografové nemaji zakladni ekonomickou znalost a nedovedou

ridit své finance.

Vyzkumna otazka 2: Fotografové nemaji prehled o svych nakladech.
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Vyzkumna otazka 3: Fotografové vytvareji jako primarni produkt tiSténou i digitalni

fotografii.

8.2.1 Analyza elektronického Setfeni

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 264 respondentti, z toho 52,3 % jsou fotografové
muzského pohlavi. Témét 60 % respondentl jsou ve véku 26-40let, 17 % respondentti jsou
ve veéku 41 let a vice a necelych 23 % respondentl jsou ve véku do 25 let. Jedna Ctvrtina
respondentli pochazi z Hlavniho mésta Prahy a zbylé tii Gtvrtiny z ostatnich krajii Ceské
republiky, pfi¢emz kazdy kraj byl zastoupen alespon nékolika malo respondenty. Fotogra-
fové maji v priméru praxi 7 let a necelych 60 % respondentli se vénuje portrétni fotografii.
Fotografové mohli oznacit vice obort, kterymi se zabyvaji, avSak nejvice byla zastoupena
kombinace portrétni a svatebni fotografie. 38,2 % respondentti uvedlo, ze se vénuje fotogra-
fovani ptirody, ale vice jak 62 % téchto respondentli nema z této fotografické ¢innosti zadny
pfijem a vénuje se ji pouze na Grovni hobby fotografovani. 30 % respondentt uvedlo, ze se
zabyvaji svatebni fotografii a totozné procento se zabyva fotografii reportazni. Mén¢ dota-
zovanych se potom vénuje produktové fotografii, street fotografii nebo foceni architektury.
Az na malé odchylky jsou tyto oblasti zastoupeny sedmnacti procenty. Nejméné zastoupeny
zanr fotografie je potom dokument, sport a fashion. Mezi dotazovanymi jsou 1 taci, ktefi se
zabyvaji astrofotografii, motivacni fotografii, z4tiSim a podvodnimi snimky. 38 % respon-
dentt, tj. 100 dotdzanych, povazuje fotografovani za své hobby a z této ¢innosti jim nevznika
zadny ptijem. 46 z téchto respondentli uvedlo, Ze by chtélo zménit toto hobby v profitabilni
¢innost a zbylych 54 respondentti uvedlo, Ze by stale chtélo povazovat fotografovani za vol-
nocasovy konicek. Fotografové, ktefi provozuji ¢innost za uplatu tvoti 62 % z celkového
poctu dotazanych, tj. 164 respondentti. Néasledujici vyhodnoceni a analyzy se tykaji pouze

téchto respondentti.
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Fotograficka ¢innost

= Hlavni prijem

m Vedlejsi prijem

= Hobby - za foceni si berete
penize,ale pfijem je natolik nizky, ze
jeosvobozen od dané

m Hobby - za foceni si neberete
zadnéfinancni prostredky

Obrazek 9 - Graf: fotografické ¢innosti dle piijmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet setkani s klientem je pouze informativni veli¢ina, pokud k ni pfistupujeme jako k celku
napti¢ vSemi obory fotografie, nebot’ u nékterych obori fotografie neni nutné se s klientem
setkavat tak Casto jako napiiklad u svateb nebo portrétu. V grafech niZe jsou zobrazeny dvé
situace, ze kterych jasné plyne, Ze portrétni fotografové, kteti se setkavaji s klientem Castéji,
si umg&ji tento Cas ocenit a jejich trzby jsou vyss$i. V rdmci fotografie obecné je nutno vzit
v potaz fakt, Ze u nékterych oborl fotografie neni nutné setkani s klientem. V prvnim grafu
muzeme pozorovat primérnou trzbu na jednoho klienta pfi zddném, jednom nebo dvéma
setkani u vSech respondentli napti¢ v§emi obory v porovnani se stejnym poctem respondentti
jen u portrétni fotografie. Druhy graf znazorniuje opét primérnou trzbu pfi tiech, ctyfech a

vice setkanich béhem zakazky v radmci vSech obori versus portrétni fotografie.

V grafech je také znazornéna vySe primérné trzby na jednoho klienta v zavislosti na posky-
tovanych formach fotografie. Necelych 55 % respondentd uvedlo, ze dodéavaji jak fotografie
tiSténé, tak digitalni. Pouze v tiSténé podobé dodava fotografii 1 % dotazanych. Necelych 44
% respondentli potom dodava fotografii pouze v digitalni form¢. Primérna trzba u fotografi,
kteti poskytuji jen digitdlni snimky, je napfic¢ trhem 14.069K¢ na jednoho klienta a u por-
trétni fotografie je to potom 1.746K¢. Fotografové, ktefi poskytuji jak tiSténou, tak digitalni
formu fotografie, maji primérnou trzbu na jednoho klienta napii¢ vSemi obory 9.118K¢,

avSak u portrétni fotografie je to 4.084K¢. Je opét dulezité zminit fakt, Ze u nékterych obort
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je tisténa forma fotografie zcela zbytecna. Z dotazniku lze také urcit, Ze Castéji davaji tisténé
fotografie Zeny a ti, kdo maji zkuSenosti s fotografii vice jak 10 let. U portrétni fotografie je

to vice jak 50 % respondent, ktefi nabizeji obé formy fotografie.

Pramérnad trzba (K¢) na jednoho klienta v zavislosti na
poctech setkani a formé vyslednych fotografiich
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Obrazek 10 - Graf: Primérna trzba na jednoho klienta v zavislosti na poctech se-

tkani a formé vyslednych fotografiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo u respondentil zjistovano primérné mnozstvi klienti mésiéné. Cisla se rozchazeji
u jednotlivych obort, ale nejvice klientli maji fotografové svateb, portrétu a reportazni foto-
grafové. Rapidné méné klientli maji potom fotografové ptirody, produktu nebo street foto-
grafové. Respondenti, kteti uvedli portrétni fotografii jako sviij obor, a to bud’ samostatn¢
nebo v kombinaci s jinymi obory fotografie (114 respondentll), maji v priméru 8 klient
mésicné. Vice klientd maji ti portrétni fotografoveé, kteti oznacili fotografovani jako jejich

hlavni ¢innost. Tito fotografové maji v priméru 12 klientlh mésicné.

Zajimavé je srovnani prumérné trzby na jednoho klienta a priimérny pocet klientl mésicné
mezi portrétnimi fotografy Hlavniho mésta Prahy a portrétnimi fotografy, kteti ptisobi mimo
Prahu. Portrétni fotografové, ktefi provozuji ¢innost mimo Prahu, museji za mésic pfijmout
vice zakaznikl a jejich primérna trzba na jednoho klienta je mnohem mensi. Portrétni foto-
grafové v Praze se naopak zamétuji na mensi pocet klientll, avSak priimérna trzba je vyssi,

jelikoz se zamétuji na vétsi exkluzivitu celé sluzby a produkti.
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Obrazek 11 - Graf: Primérny pocet klienti za mésic v zavislosti na lokalité

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 12 - Graf: Priimérna trzba na jednoho klienta v zavislosti na lokalité

Zdroj: Vlastni zpracovani

U fotografli byla zjist'ovana znalost fixnich nakladi, cenotvorby, zisku a dalSich ekonomic-
kych veli¢in. Variabilni nédklady se snaze zjiSt'uji a je mnohem leh¢i je zahrnout do ceny 1
bez ekonomického vzdelani. Oproti tomu fixni ndklady jsou problematickou oblasti u vét-
Siny fotografti. Je to logické, nebot’ rozklicovat veskeré fixni naklady za cely rok na provoz
¢innosti je obtiZzné, a jeSté komplikovangjsi je rozpoc€itavani téchto nakladt do zakéazek, re-
spektive do ptredpokladaného objemu klientil. V elektronickém Setfeni uvedlo vice jak 50 %
respondentll, Zze neznd realné fixni naklady, coz je znepokojujici fakt. Pokud fotografové

neznaji fixni naklady, jak mohou vytvofit profitabilni business, ktery bude ziskovy?
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Zajimavé je porovnat u fotografii primérné procento zisku z trzeb za cely rok. U vSech re-
spondentl nehledé na jejich obor je to v priméru 42 %. Zatimco u portrétnich fotografi je
to 47 % zisku z trzeb za rok. U fotografli, kteti maji praxi v oboru maximalné dva roky, je
to pouhych 19 %, u fotografii, ktefi maji alespon tfiletou praxi, je to 46 %. Z tohoto lze
vyvodit, Ze fotografoveé s vétsi zkuSenosti rozumi tomu, jak je ziskova polozka diilezita pro

fungovani v podnikani.

V ramci analyzy bylo vyfiltrovano deset fotografi, ktefi dosahuji nejvyssiho ro¢niho zisku.
Tito fotografové maji praxi v oboru 8 let a vice, vénuji se svatebni fotografii (bud'to samo-
statn€ nebo v kombinaci s maximaln¢ jednim dal§im oborem fotografie). Z tohoto lze vyvo-
dit, Ze fotografové s nejvyssim ziskem maji dlouholetou zkusenost a k takovymto ¢islim
bylo tieba se dopracovat. Jsou velice uzce profilovani ve svém oboru a zamétuji se na kon-

krétni obor, ve kterém chtéji vyniknout.

V nasledujicim grafu jsou zaznamenany primérné meésicni zisky u fotografi, kteti uvedli
fotografickou ¢innost jako hlavni, vedlejsi i jako hobby, a zvlasté jsou potom specifikovani
portrétni fotografové. Lze tedy jednoznacné urcit, Ze nejvyssi zisky maji fotografové, kteti

uvedli fotografovani jako ¢innost hlavni, a to s primérnym mési¢nim ziskem 35.250K¢.

s v
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Obrazek 13 - Graf: Primérny mésicni zisk fotografi
Zdroj: Vlastni zpracovani
Zisk je zavisly na cenotvorbé a systému, s jakym fotograf k vytvareni ceniku pfistupuje.
V dotazniku byla respondentim poloZena otdzka, zda pii cenotvorbé berou v potaz fixni

naklady, marzi, konkurenci a vnimanou hodnotu. Vnimanou hodnotou se rozumi to, co by
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asi zékaznik byl ochoten zaplatit a jak dany produkt ¢i sluzbu vnima. Pfesn¢ polovina re-
spondentl uvedla, Ze do cenotvorby zahrnuje konkurenci a 61 % respondentt uvedla, Ze
zahrnuje fixni ndklady, coz neni pravdivé tvrzeni, nebot’ z 61 % respondenttl, ktefi zahrnuji
fixni néklady, uvedlo 35 % v pfedchozi otdzce, Ze své fixni ndklady neznd. Neni tedy realné,
aby do ceny zahrnuli néco, co nemaji fadn¢ propocitané. 57 % respondentti uvedlo, ze do
cenotvorby zahrnuji svoji marzi a 87 % respondent bere v tvahu vnimanou hodnotu zakaz-
nikem. To neni zcela zddouci, nebot’ cenotvorba by se méla v prvni fad¢ odvijet od nakladi
a pozadované marze a az v druhém sledu by méla byt konkurenceschopnost. Vnimana hod-
nota zakaznikem je pouze psychologicky efekt. Je Cist¢ na fotografovi, aby se zdokonalil
v prodejnich schopnostech, které¢ stavi na vyrovnanosti, diivéte ve vlastni sluzby a produkty

a rovnocenné vyméné mezi finanénim ohodnocenim a kvalitou sluzby.

Pouze 24 % dotazanych rozd€luje cenu za provedenou sluzbu a cenu za fotografie. VétSina
fotografli tak prezentuje jednotnou cenu za snimky vcetné fotografovani. Neni mozné jed-
noznacné urcit, co je spravné a co je Spatn¢. Je ale jasné, ze by fotograficky business mél byt
postaven na poskytnuti kvalitni sluzby a luxusnim produktu, aby mohl byt co nejvice ohod-
nocen ze strany zakaznika a v tomto ptipadé je dobré cenu rozdélit. Zakaznik tak mlize vni-

mat samotny proces fotografovani jako zazitek a néco, co pridava sluzb¢ hodnotu.

Dulezitou strankou je také formalni zpracovani veskerych dokumentt, fotografii, osobnich
udajii apod. Z vyzkumu plyne, Ze 60 % fotografti nedava k podpisu zadné dokumenty. Fo-
tografové, ktefi dokumenty déavaji k podpisu, vyuzivaji predevsim autorskou smlouvu, vse-
obecné obchodni podminky nebo model release. Davani dokumentt k podpisu neni samo-
zfejme& métitkem Uspéchu, avsak je to métitko profesionality a jakési zkuSenosti v oboru.
Tito fotografové, ktefi vyuzivaji smlouvy k oSetieni obchodniho vztahu, maji v priméru
vEtsi praxi v oboru, setkavaji se s klientem vice jak 2x a zaroven maji o 25 % vétsi ro¢ni
trzby nez ti, kdo Zadné formulafe svym klientim neposkytuji. Pokud se fotograf s klientem
setkava Castéji, md moznost navdzat divérnéjsi atmosféru a klienta na podpis smluv ptipravit
a edukovat jej o smyslu podepsani smlouvy. Takové jednani slouzi jako prevence proti pii-

padnym problémtim a k nastaveni jasnych ocekavani.

Fotografoveé byli také dotazani na to, jak chtéji, aby jejich sluzba byla vnimana. Predpokla-
dem bylo, Ze vétSina respondentii uvede co mozna nejkvalitnéjsi a prémiovy produkt/sluzbu.
Vysokou kvalitu a prémiovou cenu uvedlo pouze 56 % dotadzanych a tito respondenti maji
primérnou trzbu na zakaznika 17.303 K¢. Primérnou kvalitu a primérnou cenu uvedlo 29

% respondentl s trzbou na zdkaznika v priméru 4.041 K¢&. Zbylych 15 % respondentil
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uvedlo, ze by chtéli byt vniméni jako cenove dostupni se zakladnim produktem a tito foto-

grafové maji také nejmensi trzby, v praméru je to 1.904 K¢ na jednoho klienta.

Cil fotografQ, jak by si ptali, aby byla vnimana jejich sluzba

m Zakladni produkt, cenové
dostupny. Primérna trzba 1904K¢
na jednoho klienta.

= Primérnd kvalita, priimérna cena.
Pramérna trzba 4041K¢ na
jednoho klienta.

= Vysoka kvalita, prémiova cena.
Priimérna trzba 17303K¢ na
jednoho klienta.

Obrazek 14 - Graf: Cil fotografu, jak by si prali, aby byla vnimana jejich sluzba
Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti dotazniku byly také otazky tykajici se online i offline marketingovych aktivit foto-
grafa. V grafu nize miiZete vid¢et, jakym aktivitdm se fotografové vénuji nejcastéji. Je dobré
vyzdvihnout socidlni site, které vyuziva 90 % respondentii mimo jiné aktivity. Pouze 75 %
fotografii, kteti foti za iplatu, vyuziva webové stranky. 25 % respondenttl, kteti nemaji we-
bové stranky, jsou fotografové s malym objemem klientti a mensi praxi v oboru s vyjimkou
jediného respondenta. Co je velice zajimavé, je mnozstvi fotografli, ktefi vyuZivaji vérnostni
programy. Je to pouhych 6 % respondentil, avSak vracejici se zdkaznik by mél byt cil kaz-
dého fotografa. Velice malo je celkové zastoupen offline marketing jako networking, uda-

losti, veletrhy a vystavy, poukazy a vérnostni programy.
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Mnozstvi respondentll v %, ktefi vyuzivaji nasledujici
marketingové nastroje

WEB
Socidlni sité
Word of mouth (reference)
Spoluprace s jinymi subjekty
Poukazy
Tisténé propagacni materidly (vizitky, brozury,...
Recenze a hodnoceni
SEO, PPC
Vytvareni komunity
Public relations (¢lanky, rozhovory apod.)
Networking
Email marketing
Veletrhy, vystavy
Vérnostni program

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 15 - Graf: MnoZstvi respondentii v %, kteti vyuzivaji nasledujici marke-
tingové nastroje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fotografové dale mohli ohodnotit, jak si mysli, Ze si stoji v oblastech, které jsou v grafu nize.
Jiz z ptedeslych tvrzeni bylo patrné, Ze si fotografové nevedou pfili§ dobie v ekonomicky a
podnikatelsky zamétenych oblastech, a proto je hodnoceni cenotvorby a fizeni financi spise
neutralni az negativni, coz odpovida realité. Zajimavé ale je sebehodnoceni v oblasti sebe-
davéry. VEtsina jedincl se hodnoti spise kladné v této oblasti, coz miize byt zavadéjici. Hlav-
nim problémem nastaveni ceny jsou totiz ndklady a kalkulace, ale také sebediivéra. Sebedi-
véra brani vétsing lidem ohodnotit se, nebot’ snizené sebevédomi vede k podhodnocovani se
nejen ve vykonu ¢innosti, ale také v cenotvorbg. Graf také zobrazuje pozitivni hodnoceni
v kvalité¢ poskytnuti sluzby, editaci fotografii a vysledném produktu. Toto sebehodnoceni
potvrzuje kvality fotografii v kreativni ¢innosti a femeslu jako takovém. Jen velmi malo fo-

tografti se hodnoti velmi kladné v marketingovych ¢innostech.
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Sebehodnoceni fotografli v riznych situacich
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Obrazek 16 - Graf: Sebehodnoceni fotografi v riznych situacich

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.2.2 Interview

Pro interview byl vybran respondent, ktery si pfeje ztstat kvili internim datim v anonymit¢.
Tento respondent je muzského pohlavi ve véku 26-40 let s desetiletou praxi v oboru, pticemz
fotograficka ¢innost je jako jeho hlavni ¢innost po dobu 6 let. Jako portrétni fotograf ma
sidlo v Praze, ale zakazky foti v riiznych mistech Ceské republiky i v zahrani&i. Rozhovor
byl pfepsan se souhlasem fotografa do formalnéjsi podoby, hlavni mySlenky ztstaly zacho-

vané.
Jakému Zanru portrétni fotografie se vénujete nejvice?

,, Vénuji se predevsim prirozenému portrétu, protoze chci na fotografiich zdiiraznit to, jaky
clovek ve skutecnosti je. Z rad klientu prichdzeji poZadavky i na fashion, glamour nebo
business portrét. Ve svych volnych chvilich se venuji umélecké fotografii, vzdy jde ale o sty-
lizovany portrét nezavisle na Zanru. Do budoucna bych rad vyzkousel komercni zakazky,

kam bych mohl vtisknout sviij rukopis.

V ¢em je specificky priibéh sluzby v ramci portrétni fotografie?
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., Aby byl clovék na fotografii prirozeny, je treba nastavit pratelskou a ditvérnou atmosféru.
Takovéto spojeni s klientem nelze navdzat behem par minut pred focenim, ale je k tomu za-
potrebi vice setkani a navazani blizsiho vztahu. Proto je dilezité setkat se s klientem jeste
pred focenim, nejen pro pratelsky vztah, ale také pro nastaveni ocekavani z obou stran. Pri
takovém setkani miiZete klientovi vysvétlit prubéh fotografovani, ukazat mu vysledné pro-
dukty, predstavit mu portfolio, a predevsim vyjasnit si cenik. Foceni samotné by nemélo byt
zaleZitosti na desitky minut, ale spise na nékolik hodin. Klient ma tak moznost se zcela uvolnit
a szit se s danou situaci. Predani vyslednych fotografii by potom mélo probéhnout do néko-
lika dnii. Cim delsi prodleva mezi focenim a piedanim fotografii vznikd, tim méné je klient

zainteresovany. “
V jaké formé poskytujete vysledné fotografie svym klientiim?

., DFive jsem fotografie daval pouze v digitalni podobé prostiednictvim online uloZisté, kde
si z nekolika neupravenych nahledu vybirali klienti finalni snimky. Tyto snimky jsem pozdéji
retusoval a odeslal finalni podobu opét prostiednictvim ischovny. Nyni se snazim o nejuzsi
vyber ja sam, tyto fotografie ndsledné upravim a ke klientiim se jiz dostava pouze nejuzsi
vyber upravenych fotografii, ze kterych si mohou vybrat takové snimky, které chtéji. Zakou-

pené snimky dostavaji jak v tistené, tak v digitalni podobé.

Jak pristupujete k cenotvorbé a jak z Vasi zkuSenosti vnimate ochotu zakazniki inves-

tovat do fotografie?

,,Moje cenotvorba vychazi predevsim z vyse nakladu a marze, kterou pozaduji. Pri vytvareni
ceniku se snazim vzdy o to, aby byla rovnocenna vyména mezi cenou a kvalitou poskytované
sluzby a produktem. Pokud zdkaznikim nabizite kvalitni sluzbu a luxusni produkt, ceny
museji byt vyssi a Vy jste ten, kdo musi v zakaznikovi vzbudit zdjem o takovouto investici.
Uvedu priklad. Pokud klient zaplati za 10 portrétnich snimkit véetné doprovodnych sluzeb
10.000 K¢, je jedna tretina z této castky odvedena statu, druha tretina jsou naklady a po-
sledni cast je ta, kterou Zivim svij business a tvorim v ni zisk. Pri tom mnozstvi casu, které
stravim nad zhotovenim zakazky od A do Z, neni s touto cenou (10.000 K¢) podnikani dlou-
hodobé udrzitelné. Uz tato ilustracni castka 10.000 K¢ je pro klienty extrémné vysoka. Proto
je dulezité vzbudit v zakaznikovi zajem a poucit ho jesté pred focenim o tom, proc je tato
castka zdanlive tak vysoka a co za ni dostane. Pokud dokazete v klientovi vzbudit zdjem o

sluzbu a vysledné fotografie, mate téemer vyhrano. *
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Zminil jste, Ze pri cenotvorbé vychazite z nakladi. Jak tyto naklady identifikujete a

jak pristupujete k Fizeni svych financi?

., Moji vvhodou je jednoznacné ekonomickeé vzdélani, které mi pomohlo zejména v podnika-
telské casti businessu. Diky vzdélani jsem s Fizenim financi nemél nikdy problémy, avsak

vyzaduje to nutnou davku duslednosti, odpovédnosti a discipliny.

Kolik v priméru zvladnete ,,odbavit*“ klientii za mésic a jakymi zptsoby je hledate a

oslovujete?

,, Vzhledem k casové narocnosti jediné zakazky jsem schopen odbavit 4-8 klientii za mésic.

vvvvv

klienta. Dulezité je dat o sobé védet, proto vyuzivam ruzné ndstroje marketingu, diky kterym

¢

ziskavam nové klienty a spoluprace. *
MiuZete rozvést, o jaké nastroje marketingu se jedna?

., Myslim si, Ze mam opravdu propracovany web, ktery obsahuje kvalitni portfolio, blog, vi-
dea, popis sluzby a kontaktni udaje. Tento web je propojen se socidalnimi sitemi, takZe na
internetu jsem dobre vyhledatelny. Jednou za cas vytvarim vlastni vystavy, ucastnim se jako
vystavujici ruznych veletrhii a networkingovych akci. Mimo jiné spolupracuji s jinymi pod-

nikateli, kteri mi umoznuji ziskat jiné klienty vyménou za moje sluzby. *
Je mozné se fotografovanim uZivit a co byste doporucdil zac¢inajicim fotografim?

,, Urcite to mozné je, ale je duleZita psychicka odolnost a vytrvalost. Jako fotograf se musim
vyrovnat s vysokou konkurenci, odmitnutim zakaznikii a dalsimi nezdary, se kterymi se se-
tkate v kazdem odveétvi. Vytrvalost a trpélivost jsou potom 2 dulezité viastnosti, které si mu-
site osvojit proto, abyste své podnikani nevzdali tésné pred cilovou paskou. Fotografiim bych
doporucil hlavné to, aby se neprestali vzdelavat a nebrali osobni riist na lehkou vahu. Pokud

I3

se neposouvate jako clovek kupredu, nemuze rist ani Vase podnikani. *

8.3 Shrnuti

Z elektronického Setfeni plyne, Ze spotiebitelé skutecné maji zdjem o portrétni fotografie,
tudiz poptavka na fotografickém trhu existuje, avSak ma sva specifika. Spotrebitelé maji
zajem jak o digitalni verzi fotografii, tak o tu tiSténou. V dnesni dob¢ zde ¢asto neziistava
hmatatelnd vzpominka ve formé fotografii. Proto zdkaznici o¢ekavaji, Ze jim fotograf tento

produkt nabidne 1 v ti§téné podobé.
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Lidé maji nejvice zkuSenosti se svatebnim a portrétnim fotografem, z ¢ehoz lze vyvodit fakt,
e portrétni a svatebni fotografové patii v Ceské republice k tém nejvyhledavanéjsim.
Za portrétni fotografie jsou zdkaznici ochotni zaplatit idedlné do 5.000 K¢ vcetné sluzby
jako takové a ocekavanym vystupem by mélo byt 10 fotografii riiznych stylii. Rozmanitost
je to, co klienti na svych fotografiich pozaduji. U portrétni fotografie je proto vhodné
spojit nékolik Zanri jako tfeba fashion, glamour, pFrirozeny nebo umélecky portrét
apod. Jen velmi malé procento respondentti uvedlo, ze by se nechtéli nechat vyfotit kvili
finanénim moZnostem. VétSina respondenti, kterd neméla zkuSenost s fotografem nebo ji
mit nechtéji, uvedla, Ze si vystaci s vlastnimi fotkami. Zde ptichdzi fada na fotografy, ktefti
by m¢éli nabizet vice nezZ jen snimky a poskytnout zakaznikiim takovou sluzbu, kterou si

nemohou obstarat sami doma.

Fotografové nabizeji sluzbu fotografovani s vyslednymi produkty pod jedinou cenou, coz
muze byt problematické pfedevsim proto, Ze si klient musi vybrat ,,balicek*, aniz by vidél
vysledny produkt. VéEtsina fotograft ale nabizi 1 tiSténou verzi fotografii, které jsou dopro-
vazeny digitalnim formatem, timto je mozné potvrdit vyzkumnou otdzku 3. Fotografové se
hodnoti velmi kladn€ v poskytovani sluzby a ve vyslednych fotografiich. Toto miize byt
velmi subjektivni a zavadéjici hodnoceni, jelikoz toto hodnoceni muze byt provedeno
v ramci porovnavani se s ostatnimi fotografy primérné trovné. Navic se vétSina respon-
dentt setkava se svymi klienty velmi malo, a tak neni prostor pro provedeni kvalitni
sluzby. Pro nastaveni vyssich cen je tfeba vybudovat sluzbu, kterd bude pfistupem fotografa
jedine¢na a né¢im specificka podobné jako uvedl fotograf, ktery absolvoval interview a ktery
tvrdi, Ze zakladem je navazani pratelské atmosféry, ke které je dilezité klienta nejprve

poznat.

Cena samotna je potom pro vétSinu fotografii problematickd. Zde miizeme potvrdit vy-
zkumné otazky 1 a 2, kdy je patrné, Ze fotografiom chybi zakladni ekonomické vzdélani.
Fotografové nedokazou formulovat vlastni ndklady, ¢asové moZznosti a na zaklad¢ téchto
udajl vytvofit cenotvorbu, kterd bude vést k profitabilnimu podnikani. Mimo to je jasné, Ze
umeélci/fotografové nedovedou odpovédné a hospodarné ridit své finance. Soucasti kaz-
dého fotografa-podnikatele by mél byt zakladni kurz podnikéni, ktery bude poucovat o
sprave financi, cenotvorby a ekonomickém ptehledu. Fotograf by se potom mél sam vzdé-
lavat a nepfestavat se ucit v kazdém jednotlivém oboru svého podnikéni, coz potvrzuje re-

spondent z interview.
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8.4 SWOT analyza

8.4.1 Interni faktory

Siln¢ a slabé stranky lze vztadhnout na zacinajiciho fotografa v oboru bez ekonomického
vzdélani a dlouholeté praxe. Slabou strankou muze byt nizka znalost v oblasti podnikani,
a tedy nastaveni celého systému businessu. To, jak bude fotograf fungovat, se tedy miize
ustalit az s rostouci praxi, pokud subjekt setrva na konkurenénim poli fotografického trhu.
Zanevyhodu lze také povazovat chybéjici ekonomické vzdélani a slabé analytické mysleni.
Nelze ur€it, zda jsou fotografové v této oblasti méné nadani, ale rozhodné jsou mén¢ eduko-
vani. Vé&tSinou vyuZzivaji svoji mysl k tvofeni a vyuZzivaji tak kreativitu oproti kritickému
mysleni. Jde tedy jen o nedostatek uceni v této oblasti. Za slabou stranku je také pro zacina-
jiciho fotografa zastavani vicero roli, které musi plnit rovhomérné. Na zacatku podnikani
totiz neni mozné zaméstnat pomocniky nebo outsourcovat sluzby. Za zminku stoji také vy-
soké potizovaci naklady na techniku, ale i dal$i vybaveni jako rekvizity nebo ateliér. Dalsi
slabou strankou mohou byt vysoké pocatecni investice do marketingu, ktery je nezbytny

pro komunikaci a dostani se do povédomi potencidlnich zakaznik.

Oproti tomu silnymi strankami fotografi je vétSinou bohatéji rozvinuta kreativni tvorivost,
kterd se miize promitnout nejen ve fotografii, ale v grafickém zpracovani marketingovych
materialll nebo celkového zpracovani brandingu. Mezi silné stranky lze zatadit 1 ateliér,
pokud jej fotograf provozuje. Muze ho totiz vyuzit pfi nepfizni pocasi a neni tak zavisly na

okolnich podminkach.

Fotograf je svym panem pfii navrhovani kostry sluzby a mtze tak perfektné cilit na své pu-
blikum a vytvofit sluzbu, ktera bude zajimava. Mimo to miiZe zvolit i individualni pFristup

ke kazdé zakazce a neni tak limitovan rozhodnutim nadfizenych osob.

Kromé propracované fotografické sluzby lze vzit jako silnou stranku také odliSeni se od
konkurence pomoci velmi specifikovaného luxusniho produktu, ktery bude fungovat jako

nosic pro tisténé verze fotografii. Mohou to byt rizné boxy, alba, knihy apod.

8.4.2 Externi faktory

Externi faktory jsou definovany jako pfilezitosti a hrozby na trhu, kterym nelze ptimo za-
branit, ale je mozné se na né pfipravit. Pro fotografa na poli portrétni fotografie vznikaji
ptilezitosti hned v nékolika smérech. Mlze rozsirit své sluzby na trhu a nabizet tak i jiné

nez jen portrétni fotografovani, ale predevsim takové fotografie, které jsou s portrétem tizce
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spojeny. Je to naptiklad umélecka fotografie, akt, fine art apod. Kromé téchto uméleckych
oborl vznikaji ptilezitosti v business portrétu. Neni tieba cilit jen na jednotlivce, jako to
mnoho fotografi praktikuje, ale je dobré zacilit 1 na vétsi korporace a nabizet kompletni
sluzby pro velka firemni foceni. Ptilezitosti, kde hledat tuto cilovou skupinu, jsou naptiklad
veletrhy, vystavy, fora a udalosti, kde se cilova komunita schazi. Dalsi pfileZitosti jsou
spoluprace s ostatnimi podnikatelskymi subjekty, které mohou vzajemné doporucovat

klienty.

Mezi dalsi ptilezitosti lze zatadit socidlni sité, kde se sdruzuje stale vice lidi riznych véko-
vych skupin a neni vyjimkou, ze internet a socidlni sité zac¢ind vyuzivat ¢im dal starsi vékova

skupina, které tyto pojmy nebyly blizké. Mladsi generace jiz se socialnimi sit€émi vyrustaji.

Hrozbou na trhu fotografickych sluzeb mohou byt naptiklad politické faktory sméfujici do
CR nejen z Evropské unie, ale také z mistnich nafizeni vlady. Jsou to napiiklad ztizené pod-
minky pro fotografy pfi manipulaci s osobnimi udaji (GDPR) nebo mozZnost zavedeni EET
do bézného podnikani. S nédklady na zavedeni kazdého projednavaného zakona je tieba po-
¢itat béhem kalkulace na budouci roky. Dalsi hrozba mtiZe pfijit ze strany zédkazniki v tom
smyslu, Ze stale rostouci technologie umoZziuji porizovat kvalitnéjsi fotografie. Klientim
potom mohou stacit fotografie, které si potidi sami doma. Na tuto hrozbu je tfeba reagovat
zvysenou kvalitou nejen produkti, ale predevsim sluzeb, které si klient sdm neobstara a
vzbudit tak v zdkaznikovi touhu po takové sluzbé. Zde je velice dileZita osvéta a reklama,

pro¢ se nechat vyfotografovat, jak takové foceni probiha a sdé€lit zdkaznikovi, pro¢ by mél

zvolit prave takovou investici.

Velkou hrozbou je i pomérné volny vstup na trh, a tedy nové prichozi konkurence, ktera je
0 néco vice svézi, byt s méné zkuSenostmi. O néco vetsi hrozbou miize byt konkurence
s bohatymi zkuSenostmi, pozici na trhu, jasnou vizi, silnym portfoliem a pevné vybodovanou
klientelou. Vysoka a stale rostouci konkurence v oboru je ale zndmkou atraktivity trhu.
Hrozby mohou pfijit i ze strany zdkazniki, a to zejména nizkou poptavkou na trhu, ktera

muze byt zptsobena rostouci kvalitou technologii, finan¢nimi moZnostmi nebo ekonomic-

kou krizi, ktera se podepiSe na prioritach v ndkupech spotiebiteld.
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Tisténa fotografie
Video

Veletrhy

Vystavy

Fora

B2B spoluprace
Sociélni sité

Vice setkani s klienty

Vzdélavani

+ -
Interni Silné stranky (S) Slabé Stranky (W)
Tvofivost Podnikatelské zkuSenost
Kreativita Ekonomické znalost
Flexibilita Rizent financf
Individualni ptistup Cenotvorba
Poskytovani nenahraditelné sluzby | Pocatecni investice do techniky
(Ateliér) Marketingové investice
Zastéavaji vicero roli
Externi | Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Rozsiteni sluzeb Politickaé¢ faktory
Kvalitni sluzba EET
Luxusni produkt GDPR

Rostouci technologie
Trendy

Nizka poptavka
Vysoké konkurence
Selhani dodavatela
Regulace odvétvi

Porucha nebo kradez vybaveni

Tabulka 5 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9 NAVRZENI PODNIKATELSKE STRATEGIE

Tato kapitola je vénovana navrhu podnikatelské strategie, kterd mize fungovat pro zacinajici
fotografy nebo profesionaly v oboru, aby dovedli vést své podnikani tispé$né nejen v oblasti
portrétni fotografie. Soucasti podnikatelské strategie je navrh marketingového mixu, ktery
zahrnuje zédkladnich 7P, kterym se marketingovy mix ve sluzbach vénuje. Dale jsou uvedeny
finan¢ni predikace véetné nakladovych a cenovych analyz, ¢asovy plan a analyza rizik.
Smyslem podnikatelské strategie je IPS model (In person sale — osobni prodej). Tento model
se stava funkénim tehdy, prichazi — li zdkaznik pfimo do styku se zadavatelem zakazky, tedy
s klientem. Vzhledem k tomu, Ze je na trhu vice subjekti, ktefi se vénuji portrétni a svatebni
fotografii nez ostatnim oboriim, je tento model postaven piedevsim pro tyto fotografy, aby
mohl byt co nejvice konkrétni, avSak 1ze jej riznymi modifikacemi aplikovat na jakykoliv

obor.

9.1 Navrh marketingového mixu

Marketingovy mix je ve sluzbach definovan jako 7P. Nejdilezitéjsi témata marketingového
mixu jsou popsana v nasledujicich kapitolach. Je uvazovana situace portrétniho fotografa,
ktery vede fotografickou ¢innost jako svoji hlavni ¢innost. Je tedy piihlaSen k Zivnosti, kte-
rou povazuje za hlavni ¢innost a je evidovan na zivnostenském urad¢ a fadné hradi socidlni

a zdravotni pojiSténi a ptislusné dané.

9.1.1 Nabidka poskytovanych sluZeb a produkti

Nabidka poskytovanych sluzeb a produkt se bude liSit v zavislosti od oboru. Reportazni
fotograf zfejmé nebude potiebovat sluzby vizazistky a produktovy fotograf nebude nabizet
velkoformatovy tisk jako primarni vystup fotografie. Poskytovand sluzba portrétniho foto-
grafa musi byt jasn¢ specifikovana. Klient vzdy musi védét, co méa ocekavat. Ocekavani
klient mohou byt v8ak riizna, a proto je vhodné s klienty udrzovat co nejosobné&jsi komuni-

kaci.

Fotograf by mél nabizet svoji zdkladni sluzbu, tedy fotografovani, a to v nékolika podobach.
Fotografovani pro cilovou skupinu zdkazniki, pro které je cely proces zazitek, relaxace,
néco, co si dopieji jen parkrat v zivote. Takova sluzba by méla zahrnovat i moznosti doplii-
kovych sluzeb (pokud jiz nejsou zahrnuty v hlavni sluzbé€) a jsou to naptiklad sluzby viza-

zistu, stylistl, kadetnik, kosmeti¢ka apod. Pro tuto cilovou skupinu je vhodné delsi fotogra-
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fovani s velkym mnozstvim zmén v pozadi, obleceni, sviceni, vizazi apod. Takovyto zakaz-
nik absolvuje fotografovani, aby si na pamatku odnesl vice nez jen jednu fotografii. Jako
produkt tedy nebude samostatna fotografie, ale idedlni jsou balicky, které zahrnuji hned né-
vybere. Fotografie by méla mit tisténou i digitalni podobu, takze si klient pfi prevzeti vezme

fyzicky produkt, ktery mu zlstane na pamatku.

Dale by mél fotograf nabizet sluzbu business portrétu, ktery je vhodny pro takové zdkazniky,
kteti vyhledavaji jeden az dva portréty pro své pracovni ucely. VétSinou je to pro potieby
profesniho predstaveni, medailonku, na web a v nejvétsi mife také na socidlni sité jako je
LinkedIn. Pro tyto zdkazniky je dobré vytvofit takovou sluzbu, kterd bude rychld, efektivni
a realizace nebude oproti vySe zminénému foceni zabirat mnoho ¢asu. Manazefi, zamést-
nanci nebo podnikatelé, kteti chtéji mit kvalitni profesni fotografii, vétSinou nemaji tolik

¢asu, aby absolvovali celodenni foceni. Je tieba tuto sluzbu modifikovat tak, aby byla kratsi

vvvvvv

N 24

produkt tedy nemusi byt stanoven v bali¢ckové nabidce, ale spise po kusech s moznosti digi-
talni Gpravy rozméria a rozliSeni na konkrétni typ socidlni sité. Opét by v nabidce neméla

chybét doplitkova sluzba vizazistky.

a Business portrét
md Prirozeny portrét
=d Umélecky portrét

Fashion

Glamour

Boudoir

Fine art

— Akt

Obrazek 17 - Zanry portrétni fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nakonec by neméla chybét individudlni nabidka, ktera dava prostor pro velké korporace,
Skoly, ale 1 skupiny pftatel, kteti se chtéji vyfotografovat diky specialni udalosti v jejich zi-
votech. Individudlni pfistup je dilezity predevsim pro ty, kdo hledaji néco zvlastniho nebo
maji svij vlastni nadpad na fotografie. Mimo hlavni sluzby fotografovani by méla byt k dis-
pozici i sluzba vizazistky, stylistky, kadeinice, kosmeti¢ky nebo dalSich doplnkovych slu-
zeb, které by si zakaznik mohl ptat. Dalsi sluzbou, kterou by fotograf mé¢l nabidnout svym
zakazniklim, je sluzba dodate¢ného tisku, ramovani a zpracovani zakazky. Jelikoz kazdy
profesionalni fotograf tiskne v urcitém fotolabu a vystup z riznych studii mtize byt velice
odlisny, mél by fotograf nabizet nasledujici moznosti dodate¢ny tisku fotografii nebo odka-
zat na vlastni tiskové studio. V tomto pifipadé€ skvéle funguje spolecnost Kvalitnifotky.cz,
kterd se zabyva vérnostnim programem pro profesionalni fotografy, ale i jejich klienty, ktefi
mohou tisknout se slevou. Dalsi sluzbou je vytvafeni ramt nebo kolazi naptiklad u rodin-
ného fotografovani. Sluzba, kdy fotograf vytvoii klientovi vizualni ndhled ramd, jak by vy-
padaly fotografie na stén¢ v obyvacim pokoji, nechd zakazku zhotovit a tfeba se postara i o
jeji doruceni nebo zavéseni u klienta, je urcit€ nepostradatelna zejména u rodinné portrétni

fotografie.

Hlavni sluzba FOTOGRAFOVANI

Doplrikové

sluzby

o MANIKURA
UCES KOSMETIKA | MAKE-UP STYLING ’
PEDIKURA

Obrazek 18 - Hlavni a doplitkové sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Poskytované produkty Ize blize specifikovat podle jejich podoby. Vyslednym produktem je
v prvni fad¢ fotografie. Fotografie jako produkt by méla mit ve vétsiné ptipadti podobu jak
tiSténou, tak digitalni. Velikost tiStén¢ho formatu je na rozhodnuti fotografa, ale nedoporu-
cuje se vytvaret nabidku rozméra. Potom se lisi ceny vytiskli a zakaznik ma problém vybrat
spravnou velikost. Ke kazdé digitalni upravené fotografii by méla byt soucasti i jedna tisténa
fotografie v urcitém rozméru. Zakladni rozmér pro fotografii jsou snimky od velikosti
15x21cm, kdy fotografie neni nejmensi, jsou na ni rozpoznatelné detaily, ale zaroven neni

velka a vleze se naptiklad do rdmecku na vystaveni.

.....

produkti mize zakaznika plést. Je tedy dobré nabizet jen nékolik vybranych produkti, které
ma v oblibé i fotograf. To, aby fotograf mél tyto produkty opravdu rad, je velmi dilezité.
Pokud by m¢l fotograf prodavat naptiklad fotoknihu a mél skuteény odpor k jejimu zpraco-
vani, pravdépodobné jich mnoho neproda, jelikoz jeho vnitini hodnoty budou v rozporu
s tim, co nabizi. Nasledujici moznosti produktt jsou spiSe doporuceni a fotografové by méli

zvazit cilovou skupinu, a tedy 1 fakt, jaky G€el budou fotografie mit.

Album je prvnim z nejvice pouzivanych produktii ve fotografii viibec. Jedna se o album od
dodavatell, které vytvori sam fotograf nebo jej ma v nabidce pii koupi fotografii. Alba jsou
vetSinou vhodna pro newborn fotografii nebo pro rodiny s détmi. Pokud mé fotograf v na-
bidce album, m¢l by myslet na to, aby rozmé&r fotografie, ktery klientiim prodéava, byl o néco

mensi, nez je rozmér alba, aby do n¢j fotografie klient mohl vkladat.
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Obrazek 19 - Produkt album

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 20 - Produkt album

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Fotokniha je albu velice podobna. V posledni dob¢ je to trend, ktery ma rostouci tendenci a
je velmi oblibeny u fotografii 1 klientd. Programy, ve kterych se fotoknihy tvoii, jsou velice
intuitivni a jsou spiSe zédbavou a kreativnim tvofenim pro fotografa. U fotoknihy je jedina
nevyhoda a to ta, ze na rozdil od alb nebo folio boxii neni mozné fotografie separovat a
vystavit samostatn€. Fotokniha je vhodna naptiklad pro svatebni fotografy, kteti svym pii-
stupem vypravéji cely ptibeh svatby, fotografie na sebe navazuji a je tak vhodné je umistit
do knihy, kterd jakoby vypravi to, co v onen velky den prozili. Nepfeberné mnozstvi fotok-
nih, které nabizeji v dnesni dob¢ vSechna studia, je rozmanité predevsim ve vazbé, potahu

¢1 papiru, ktery je velice kvalitni a odolny.

Obrazek 21 - Produkt fotokniha

Zdroj: KvalitnaFotky.cz, © 2017

Folio boxy jsou ozdobné boxy, ve kterych 1ze uchovavat fotografie. Takovyto box Ize napl-
nit vybranymi snimky. Box mliZze byt potazen riznymi druhy latky, mize byt ze dfeva nebo
kovu. Boxy plné slouzi spiSe k uchovani fotografii. Existuji také boxy s prosklenym ptednim
sklem, kde 1ze vystavit fotografii a box ma nejen funkci uchovavani, ale také vystavovaci.
Boxy lze vytvofit na miru pro specialni ptileZitosti. Naptiklad vysoké pro vétsi objem foto-
grafii, kde mohou svatebni fotografové predavat své zasilky a vytvofit tak novomanzelim

skvély darek. Boxy lze doplnit o pasparty, které jsou z jedné strany oteviené. Fotografii 1ze
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do pasparty zasunout a opct vytahnout. V pasparté 1ze fotografie pfimo vystavovat, zavesit

nebo vlozit do ramu. Fotografie se navic nekr¢i a Ize si ji snadno prohlédnout.

Obrazek 22 - Produkt foliobox

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 23 - Produkt foliobox a pasparty

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

cey

Dalsi moznosti jsou ramy. Toto vyuZziji predevs§im fotografové rodin. Rodiny vétSinou chté;ji
kombinaci jak n€kolika spolecnych snimki, tak 1 velkych vytiskli na zed’, které si mohou
zaramovat. Nabidka velikosti by méla byt omezena na pét nejcastéjSich vzorkl véetné ramil,
které fotograf dava k vybéru. Nesmi chybét vizualizace, kterou by m¢l fotograf poskytnout
jako soucast sluzby. Veskeré velikosti ramii by mél mit fotograf vystavené nebo k dispozici,

aby si klient mohl velikost v redlném prostoru predstavit.

Obrazek 24 - Produkt ram

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jako dalsi doplitkovy, nikoliv primérni produkt, mize fotograf vytvofit video, které slouzi
klientim pro pfipomenuti si krasného dne stravené¢ho poprvé pred objektivem nebo s rodi-
nou. Toto video by mélo reflektovat zakulisni scény, naladu, atmosféru a soucasti by mély
byt i vysledné fotografie. Pro tento tcel je vhodny program animoto, ktery se plati mési¢né
a je mozné videa pozdé¢ji editovat, generovat a zahrnuje v sobé€ i licence na hudbu, takze je

1ze sdilet jako marketingovy obsah.

Existuje nekonecné mnozstvi produkti, jako jsou naptiklad malé fotografie s polaroidovym
okénkem, které v dnesni dob€ vytvati spole¢nost Fujifilm pod ndzvem Instax. Mohou to byt
kalendate, malé vytisky do penéZenky apod. Je zcela na fotografovi, jakou zvoli cestu. Do-
porucenim pro fotografa je fakt, Ze by nemél nabizet velké mnoZstvi produktii, ale udé-

lat vybér klientovi co nejsnazsi. Napiiklad pokud bude fotograf nabizet alba, fotokniha je
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jiz zbyte¢na. Idealni je nabizet kombinaci ramu a dalSiho produktu, napriklad fotok-

nihy nebo folio boxi.

Idedlni sluzba pro portrétniho fotografa se sklada ze tii setkani. Prvnim setkdnim je konzul-
tace a zjisténi klientovych potieb a ptiprava na fotografovani. Druhym setkdnim je foceni
vcetné sluzeb vizadzistky a stylingu. Poslednim setkanim je prezentace vyslednych snimkd,
kdy fotograf doptedu sdm vybird vysledné fotografie, které edituje, ty vytiskne a dava kli-
entovi na vybér z jiz vytisténych fotografii, které jsou editované. Pii poslednim setkéni, kdy
klient jde na schlizku s prezentaci jeho fotografii, dochazi nejprve k promitnuti videa. Toto
video by mélo klienta vnést do nalady, kterou pfi foceni prozival, pfipomenout veselg, ale 1
vazné okamziky a zadroven promitat prubézné veskeré upravené fotografie. Poté klienta pred-
vést pred zed’ s n€kolika policemi, kde jsou jeho upravené a paspartované fotografie v tisténé
podobé. Z téchto fotografii si klient mize vybrat snimky, které si chce zakoupit a vlozit je
rovnou do folio boxu, ktery si thned odnese domt v darkovém baleni a ozdobné tasce. K nej-
vysSimu balicku, tedy vSem fotografiim, klient dostane jako podékovani video. Video neni
mozné koupit samostatné, ale je mozné jej vénovat klientovi jako darek, kdyZ pisemné od-
souhlasi svoleni k uzivani fotografii i videa pro marketingové ucely fotografa. Tento vy-
ménny obchod umoznuje fotografovi ziskat svoleni k prezentovani fotografii a uZziti do ob-
sahu a klient ziska pamatku navic. Ve videu je mozné editovat snimky, kter¢ klient zakoupil.
Zakaznik se mize rozhodnout mezi koupi jednotlivych snimkt (naptiklad jeden nebo dva
snimky), folio boxem (ktery obsahuje snimky po naptiklad deseti, patnacti, ¢i dvaceti upra-

venymi snimky) nebo ramy v riznych velikostech.
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Obrazek 25 - Prezentace fotografii

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.1.2 Cena fotografickych sluZeb a produktu

K cenotvorb¢ lze pristoupit z nékolika hledisek. Jak bylo zminéno v ptedeslych kapitolach,
je vhodné rozdélit u portrétni fotografie zvlast cenu za fotografovani, tedy za sluzbu a zv1ast’
cenu za produkty. Klient by si v zddném piipadé nemél vybirat balicek o poctu fotografii
jesté pred tim, nez vysledné fotografie viibec uvidi nebo dokonce pied tim, nez vzniknou.
Pokud fotograf ptistupuje k fotografovani tak, ze sluzba zabere mnoho ¢asu a je to cely pro-

ces drobnych kroki, méla by byt cena rozdélena uz jen kvili Casové naro¢nosti.

Pro kalkulaci ceny sluzby je nutné znat casové fondy jednotlivych kroki, které v sob¢ sluzba
zahrnuje. Idedlnim postupem je v tom piipade sepsat jednotlivé kroky sluzby, které fotograf
podstupuje s klientem zahrnujici veSkerou komunikaci, setkani, doplitkové sluzby (jsou — li
zahrnuty v cené), fotografovani, Upravu fotografii, komunikaci s dodavateli, vyfizeni za-
kazky, nachystéani, uklid pfed a po navstéve klienta a k témto krokiim sepsat i délku trvani.
Tim, ze fotograf sestavi takovyto ¢asovy plan, ziska jasny prehled o tom, kolik casu stravi
nad zhotovenim jediné¢ho klienta. Pokud vezme v potaz ¢asovou tydenni, ¢i mési¢ni dotaci,
zjisti, kolik klientl je maximalné schopen vyfidit za dané ¢asové obdobi. V ptipade, Ze zjisti,
ze jeden klient mu naptiklad zabere 10 hodin ¢asu a fotograf je ochotny pracovat 8 hodin

denné¢, 5 dni v tydnu, je jeho kapacita 40 pracovnich hodin tydné. To znamen4, Ze je pro n¢j
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redlné vzit 2-3 klienty tydné. Je nutné pocitat také s kapacitou, kterou vénuje fotograf sa-
motnému podnikani, ucetnictvi, marketingové komunikaci apod. Pokud fotograf ma maxi-
malni kapacitu naptiklad 11 klientli mésicné, ihned je jasnéjsi, jaky zisk ma byt generovan
v priméru na jednom klientovi, a to jesté za predpokladu plné kapacity. Tento Casovy plan

pomtize fotografovi realn€ pohlédnout na maximalni mozny pocet klienta.

Kdyz fotograf vytvaii cenotvorbu, mé¢l by rozhodné znat své naklady. Je dulezité rozlisit
naklady variabilni, které vznikaji jen tehdy, kdyz fotograf pfijima klienta a naklady fixni,
které fotograf musi uhradit i v ptfipadé, ze nefoti. Kazdy fotograf by si mél spocitat své fixni
naklady i1 pro domécnost, aby véd¢l, jaky ma byt jeho ¢isty mési¢ni zisk po zdanéni, ktery
musi pfinést do domacnosti, aby mohla fungovat. Dalsim krokem je sestaveni fixnich na-
kladii pro podnikani na ro¢ni bazi. Do téchto rocnich fixnich ndkladi je tteba zapocitat ndjem
studia, splatky, mobilni operatory, internet, energie, spravu webovych stranek, pronajem
programt apod. Roc¢ni fixni ndklady je nutné dé€lit po¢tem mésict, kdy je fotograf schopen
pracovat. Obvykle toto Cislo neni 12, jelikoz je nutné brat v potaz dovolenou, svatky, pra-
covni neschopnost, nemoci apod. Cislo, které vyjde, je mési¢ni suma, ktera je nezbytna pro
pfeziti a uhrazeni fixnich nékladt. Aby byl fotograf co nejvice konkrétni, pouziva se tzv.
tabulka Cost of Doing Business, dale jen CODB, ktera sc¢ita veSkeré naklady na provoz
businessu viz kapitola nédklady na provozovani Cinnosti. Tato tabulka scita veskeré naklady
na podnikani v¢etné idedlniho zisku pro fotografa a déli se poc¢tem zuctovacich dni. To jsou
dny, kdy dochazi k zaplaceni, jinymi slovy jsou to pocty klientt, kteti zaplati. Vysledkem je
Castka, ktera v sob¢ zahrnuje veskeré naklady a je nutné k ni pfipocitat navic variabilni na-

klad na jednoho klienta.

Variabilni néklady lze rozdélit na naklady, které vznikaji pii poskytovani sluzby, tyto na-
klady budou vstupovat do cen za sluzbu a na naklady, které vznikaji pti potizeni produktu.
Variabilni néklady, které vstupuji do sluzby, jsou naptiklad obcerstveni béhem setkani s kli-
entem, vizazistické sluzby (pokud jsou soucasti fotografem poskytované sluzby), darek nebo
upominkovy predmét, ktery klient dostane. Muze to byt také néklad v podobé troku za
platbu pies platebni terminal apod. Tyto nédklady budou vstupovat do ceny za sluzbu, tedy
do ceny za foceni. Do této ceny budou vstupovat i ¢astecné naklady za produkt. Zejména
tisk fotografii, balné¢ a postovné od dodavatele. Pokud dostane klient na vybér z tisSténych
snimki a Zadny si nekoupi, bylo by pro fotografa ztratové tisknout fotografie. Proto néklady
za produkt vstupuji do cen za sluzby, aby nedoslo ke ztraté diky neuskutecnéné koupi klienta

z jakéhokoliv divodu.
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Variabilni néklady za produkt jsou potom naptiklad pasparty, folio box, stuhy, tasSka, dar-
kové baleni, rdmy apod. Tisk je jiz zakomponovan v cené za foceni. V tomto piipadé je to
naklad, ktery vznikd s fotografovanim, nikoliv s koupi produktu. Na samotny produkt je
tieba piidat marzi, ktera se po zdanéni pficte k zisku fotografa a podili se tak na fotografové
idealnim pfijmu z ¢innosti.

Tyto udaje jsou dilezité pro prehled o tom, jaké je minimalni cena produktu, jaké jsou na-
klady na sluzbu, produkt a provozovani celé Zivnosti. Samoziejmé 1ze zohlednit i konkurenci
a pramérné ceny v odvétvi za podobné sluzby, av§ak nebudou nikdy primarnim métitkem
pro stanoveni ceny. Cenu za sluzbu i produkt Ize poté zvySovat bud’to v rdmci rostoucich
nakladi nebo zvySovani marze. V ramci stanoveni ceny ¢asto fotografové fesi 1 vnimanou
hodnotu klientem. To je samoziejm¢ spravna Givaha, ale nesmi se opomenout fakt, ze pokud
prodejce veri svému vyrobku a je v ném rovnocenna vyména mezi cenou a kvalitou, tak
nelze jit pod hranici, ktera by tuto kvalitu sniZovala jen proto, Ze obecné minéni o cené za
fotografie je naptiklad nizsi. Podobn¢ by se neméla v zadném piipad¢ stanovovat cena pod
urovni fixnich nakladt. To by vedlo jedin€ k zadluZenosti a ptipadnému zkrachovani pod-

niku.

Prakticka kalkulace dle tabulky CODB, kalkulace sluZeb a produktii jsou v kapitole finan¢ni
predikace, ktera popisuje konkrétni fotograficky ptipad a redlnou zkuSenost s cenotvorbou

ve fotografickém odvétvi.

9.1.3 Zazemi pro poskytovani sluzeb a prodej produktii

Misto, kde dojde k prodeji produktii a poskytnuti sluzby, je vice nez dulezité. Je vyhodou,
pokud fotograf mize vyuzit svlyj vlastni ateliér, tedy externi prostor, ktery je ptizplisobeny
sluzbé, kterou poskytuje. Pokud si fotograf prozatim vlastni prostor nemize dovolit, jsou
zde moznosti jako prondjem studia, ateliér ziizeny v misté bydlisté nebo foceni na lokalitach.
Fotograf architektury ziejmé vlastni studio potiebovat nebude, ale vyzaduje vlastni kancelar
na préci a na setkdvani s klienty. Portrétni fotograf studio obvykle vyZaduje, avSak neni to
podminkou. Pokud se tedy fotograf rozhodné studio zalozit mél by myslet na fyzické pro-
stiedi a to, jak jej bude vnimat klient. Cim dostupngjsi ateliér je, tim ochotné&ji klient dorazi
na misto 1 vicekrat nez pouze jednou pii foceni. Dobré poloha, dopravni dostupnost a moz-

nost parkovani jsou jedny z faktord, jak si klient hled4 fotografa.
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Pokud pro fotografa neni mozné vlastnit nebo pronajmout studio, které by si mohl zafidit, je
dobré vyuzit externi prostory. Pro foceni to mohou byt hotely, kavarny, saly, vefejna pro-
stranstvi a dal$i mista, kde 1ze fotit 1 za nepfiznivého pocasi. V soukromych objektech je
potom dulezité mit svoleni majitele k provozovani sluzby. Konzultace a pfedani fotografii
potom mohou probihat v kavarnach, u klienta nebo u fotografa doma ¢i v pronajatych kan-
celafich. Vzdy je ale potteba, aby byl prostor Cisty, osobni a klidny, aby nic nerusilo debatu

mezi fotografem a zdkaznikem.

9.1.4 Materialni prostiedi pro poskytovani sluzby

Pokud fotograf vlastni nebo zaklada ateliér, je tieba dbat n€kolika diilezitych véci. Dilezita
je celkova nalada a atmosféra studia. Atmosféru obvykle tvoii svétlo a zafizeni interiéru.
Slunné prostory budou vice pozitivni nez sklepni. Sklepni mohou byt vice intimni nez ote-
viené prostory, které jsou snadno dostupné pro vetrejnost nebo okoli. V ateliéru by nemélo
chybét socidlni zafizeni a vyhodou jsou kuchynské prostory. Kazdéa ¢ast prostoru by méla
splnovat svoji funkci. Neni tedy vhodné umistit stil a zidli pro make-up artisty ihned k po-
zadi. Pfi budovani je nutné dbat na rozliSeni zon podle jejich funk¢nosti. Zéna pro foceni je
nejveétsi prostor, ktery je vyhrazen fotografovi na foceni, techniku, umisténi rekvizit a dal-
Siho vybaveni. Zény pro make-up, vlasy a styling by mély byt u sebe. VétSinou se jedné o
jeden a tentyz prostor. Make-up artisti oceni zidli pro li¢eni kviili ergonomii a dobré svételné
podminky pro li¢eni. Dalsi zona je vénovana klientim, jejich obleceni, prevlékani, soukro-
mym vécem a odpoc¢inku. Dalsi zona mize byt obCerstvovaci, kde je piti a jidlo oddéleno od
techniky, obleceni apod. VSechny tyto zony mohou byt v jedné mistnosti, pokud jsou dimy-
sIn¢€ vyteseny. Je také tieba fict, ze pti riznych udalostech ve studiu se mohou zony meénit a

lisit v zavislosti na tom, zda jde o foceni, konzultaci nebo ptedani fotografii.

Nemén¢ dulezité je potom vybaveni ateliéru. Jelikoz se od fotografii obecné ocekava, ze jsou
kreativni a umélecti, prostfedi by mélo vypovidat o jimi poskytované sluzbé. Vybaveni by
mélo ladit a nezdlezi ani tolik na designu jako na Cistoté prostor. At uz se jedné o socidlni

zatizeni nebo celkové prostory, hygiena a Cistota hraji velkou roli.

9.1.5 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix znamena pro fotografa komunikaci se svymi zakazniky.

Nejen s témi novymi, ale pfedevsim s t€émi stavajicimi. Pro zjednoduseni a lepsi pochopeni
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1ze rozdélit komunikaci na offline a online. Pro kazdého jednotlivce je vzdy jedna forma

komunikace vyrazné lepsi, ptirozenéjsi nez ta druha.

Online marketingova komunikace zaznamenala diky rozvoji internetu velké zmény.
V dnesni dobé¢ plati nékolik pravidel a jedno z nich je, Ze pokud dany subjekt neni dohleda-
telny na internetu, jako by neexistoval. Prvni dileZitou komunikaci, kde se kazdy subjekt
prezentuje, je vlastni webova stranka, ktera nese nazev spolecnosti nebo jméno fotografa.
Z webu by mélo byt ihned patrné, o koho se jedna a jakou sluzbu poskytuje. Neni mozné
hledat na webu nékolik minut, zda jde o fotografa, modelku nebo vytvarného umélce. Na
webu musi byt pfehledné menu, kde jsou odkazy jako portfolio, sluzba (pfipadné cenik) a
kontakt. Velkou roli hraje portfolio, které rozhodne ihned o tom, zda je styl fotografa vlastni
stylu klienta. Portfolio by mélo obsahovat jen ty nejvybranéjsi snimky, které ukazuji kvalitu
prace. Snimky museji prezentovat rozmanitost, ale zaroven uceleny styl fotografa. Neni
mozné na kazdém snimku potkédvat stejnou tvar. Popis sluzby by mél byt jasny, strucny a
kratky, idealn¢ doplnény o backstage snimky z foceni nebo kratké video, které ukaze klien-
tim to, co fotograf nabizi. Dale mize byt web doplnén o polozky jako blog, kontaktni for-
muldf, reference nebo kratké bio subjektu. Na webu musi byt dohledatelny kontakt a misto
ptisobeni podobné jako propojeni na socialni sité. Reference jsou velmi dilezité, ale spise,
nez na webu je dobré pozadat klienty o hodnoceni na Google profilu nebo na socidlnich
sitich, kde se hodnoti pomoci hvézdicek i slovniho hodnoceni. Pokud se fotograf rozhodne
psat blog, m¢l by tento blog pomahat klientim v rozhodovani o tom, zda se nechat vyfotit,
jak se na foceni pfipravit, mél by ukazovat zkuSenosti s focenim ostatnich klient, vypravét
zajimavé piibéhy apod. Co je v posledni dob¢ velmi ¢asté, jsou blogové ptispévky, které cili
spiSe na ostatni fotografy nez na klienty. Jsou to riizné navody, tutorialy apod., které hledaji

spiSe fotografové nez potencialni klienti a dochézi tak ke $patnému zacileni.

Socialni sit¢ jsou dalsi z nastroju, které miize fotograf vyuzivat. Existuje opravdu velké
mnozstvi siti, ale je dillezité vybrat dvé az tii site, kde fotograf mize zasdhnout své potenci-
alni klienty a bude pfispivat pravideln€. Soucasti socialnich siti je i LinkedIn, ktery mtze
oslovit mnoho business partnerii nebo potencialnich zakazek pro korporatni fotografovani.
Nejrozsitengjsi siti je Facebook, ktery stale nabizi mnoho moZnosti, jako jsou piispévky,
fotografie, videa a velice pfesné€ cilené reklamy na potencidlni klienty. Vizudlni strankou pro
fotografy je jisté Instagram, ktery nabizi rychlé sdileni fotografii/videi a vizualniho obsahu.
Své vyhody maji i sité jako Pinterest, SnapChat, Twitter, Tumblr, YouTube, Blogger, Goo-

gle plus a mnoho dal$ich. Je jen na fotografovi, které nastroje pro svou komunikaci zvoli.
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Aktualné je idedlni vyuzivat kombinaci Facebooku a Instagramu, kde se pohybuje nejvétsi
mnozstvi lidi a tzv. Millenials, coz jsou lidé vyristajici na pielomu milénia ve véku 18-35
let. Pfispévky na Facebooku by mély byt pravidelné a sjednocené, obsah na nich musi byt
rozmanity a musi zaujmout. Jde tedy o kombinaci videi, fotografii, ptibéhu, anket, ndzord,
sdileni zkuSenosti a védomosti. Instagram je oproti tomu specificky tim, Ze zaleZi nejen na
jednotlivych piispévcich, ale také na celkovém vzhledu profilu, ktery musi byt sladény jako
celek. Je to misto, kde jsou jen ty nejlepsi fotografie, mélo by to byt portfolio fotografa, kde
prezentuje TOP praci celému svétu. Jako doplnek mize kazdy fotograf vytvorit Instastories,
kde muze vkladat obsah mimo hlavni fotografie. Videa, ankety, postproces apod. Pokud si
fotograf prepne ucet ze soukromého na pracovni, ziské navic i1 piehlednou statistiku o tom,

kdo jej sleduje, v jakych Casech, jaka je odezva apod.

Vice nez socialni sit’ od Googlu je dilezité¢ byt vyhledatelny, a to v nejpouzivanéjSich vy-
hledavacich. Pro vyhledatelnost mize majitel webu vyuzit SEO, coz je optimalizace webu
pro vyhledavace, kdy se pomoci klicovych slov zacili na to, co klient nejcastéji hleda. Kli-
cova slova jsou potom obsazena v ¢lancich, pfispévcich, tagovani na webu apod. PPC re-
klamy oproti tomu jsou placené a zjednodusSené Ize fict, Ze se jednd o promovani webu na
predni pozice ve vyhledavani. Kazdému majiteli webu jist€¢ pomiize také firemni zépis na
Googlu, ktery je zdarma a vyhledavani posouva web na piedni pticky. Tento profil 1ze jeste

doplnit o fotografie, oteviraci dobu, kontakty, misto a odkazy.

Mimo tyto hlavni oblasti jako jsou weby, socidlni sité, vyhledatelnost, jsou dtlezita pro-
sttedi, kde se klienti sdruzuji nebo, kde se mtize fotograf zviditelnit. Jde o online galerie,
fora, portaly apod. Existuje velké mnozstvi portalli pro svatby, kde je mozné se registrovat.
Nebo byt ¢lenem urcitych asociaci pro fotografy, coz dava jakousi prestiz. Pro to, aby foto-
graf ziistal se svym publikem v kontaktu, jsou dobré newslettery, které udrzuji piehled s kli-
enty a potencialnimi klienty, informuji o novinkach a akcich a chodi jen parkrat do roka, aby

neobtéZzovali pfijemce.

V online prostoru je dulezité, aby komunikace byla rozmanita, pravidelna a méla vizudlni
tvar. Je tedy dobré kombinovat obsahy, které zahrnuji fotografie, prezentace, videa, graficky

design apod.

Offline komunikace je o néco t€Z8i pro vétSinu fotografil, jelikoZ fotografové maji spise ten-

denci jakozto umélci vytvatet zajimavé obsahy z pohodli domova za obrazovkou monitoru.
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Aby se fotograf mohl prezentovat ,,face to face* svym klientiim, potebuje mit neustale ma-
terialy, které budou vypovidat o jeho praci. Vizitka by méla byt soucasti kazdého podnikani.
grafiemi nebo rozkladaci brozury mensiho formatu, které mtize mit fotograf stale u sebe.
Tyto materialy mohou fungovat jako vizitky a zaroven ukazka portfolia. Mimo tisténé le-
taky, brozury nebo magaziny je nutné, aby kazdy fotograf mél své portfolio v mobilu do-
stupné offline. Vétsina populace v Ceské republice jiz vlastni smartphone, na kterém miize

v pripade poptavky predvést své portfolio.

Obrazek 26 - TiSténé materialy

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

navstévovat n¢kolikrat do roka, mél by mit jasnou cilovou skupinu, nachystané darkové po-
ukazy, kterymi pfilaka nové klienty a jasné hovotici portfolio. Pokud se fotograf zamétuje
na rodinnou fotografii, pravdépodobné bude jeho cilova skupina Zena 25-45 let, pak tedy
fotograf vyhleda takové akce, kde se tyto Zeny s détmi pohybuji. Pokud ptijde o business
portrét, budou cilovou skupinou jak zeny, tak muzi ve véku 20-65 let. Na networkingovych
akcich, které jsou k tomuto ucelu pfimo stvotené, jde o kratké predstaveni, rozdani vizitek a
osobni konverzace. Na toto jedndni musi byt fotograf ptipraven a vystupovat sebevédome.

Pokud se fotograf nachazi v mensim mésté, ve kterém nejsou tyto aktivity ptili§ Casté, miize
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podobnou networkingovou akci vytvofit nebo najit jiné ptilezitosti jako tieba burzy ve sko-
lach a Skolkach, setkani maminek apod. Kazdé misto, kde se sdruzuji potencialni klienti, je
tteba vyzkouset a zmé&fit navratnost klienti z dané akce, naptiklad pomoci zminovanych

voucheru.

Dalsi moznou oblasti jsou vystavy a veletrhy, kde mohou fotografové mit vystavni stanek.
Tato varianta je sice idedlni pro zacileni publika co nejvice konkrétn€, avsak je velmi na-
kladna. Vytvofit stanek, ktery bude atraktivni s velkymi fotografiemi, platnem a tfeba i moz-
nosti nechat se vyfotit, je ndkladny sdm o sob¢, a jest¢ je nutné zaplatit cenu za moznost

vystavovat organizatorovi. Na vyznamnéjSich veletrzich se jednd o cenu zacinajici zhruba

na 10.000 K¢ za cca dva vystavovaci dny.

Obrazek 27 - Vystaveni na networkingové akci
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vlastni vystava fotografii je pro fotografy rovnéz dulezitou soucasti prace, kdy je dobré ¢as
od casu ukdazat svoji tvorbu a vryt se do povédomi Sir$i vetejnosti. Vlastni vystavy byvaji

nakladné, proto jedna vystava ma vice vyuZiti nebo je nutné sehnat sponzorstvi. Fotograf o

sob¢ muze dat védeét také prostrednictvim ¢lankta a prispévkia do novin a Casopist, kde
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muze vysvétlit podstatu fotografie, pro¢ by se lidé méli nechat vyfotit, jaky je ucel a nabid-

nout odpovédi na namitky, které vétSina lidé vznasi o tom, pro¢ se nenechat vyfotit.

Dalsi moZznou aktivitou, ktera ¢astecné souvisi se spoleCenskou odpovédnosti, je spoluprace
s neziskovymi organizacemi. Fotograf mize nabidnout spolupraci ve smyslu pofizeni fo-
tografii, kooperaci na vytvoreni osvétové nebo reklamni kampané, grafickou praci apod.
Timto spoji své jméno s urcitym projektem a vyjadii tak podporu né¢komu, kdo potiebuje
pomoc. Hlavnim ucelem této aktivity by neméla byt propagace fotografa samotného, ale
predevsim zviditelnéni né¢jakého problému a podani pomocné ruky tém, kdo ji skute¢né po-
tiebuji.

Vice obchodni zaméteni mohou mit spoluprace B2B. Fotograf by mél vyhledat a navazat
spolupraci s co nejvice podnikatelskymi subjekty, ktefi jeho sluzbu doplituji, nikoliv ji kon-
kuruji. Tedy fotograf svateb by se mohl spojit s ptijcovnou svatebnich $atii, cukratkou pecici
dorty a kvétinovym studiem. V ramci této kooperace si subjekty navzajem mohou doporu-
Covat klienty a vytvaret synergicky efekt. U portrétniho fotografa to budou vétsi korporace
pro business portréty, posilovny, studia krasy, kosmeticka studia nebo kadeinici. MozZnosti,
jak navazat spoluprace je opravdu mnoho, jen je dilezité¢ vytvofit plan a potencidlnim

business partnerim vytvofit nabidku véetné nastaveni vzajemnych ocekavani.

U portrétniho fotografa by mél byt cil ten, aby se klienti vraceli a nechavali si rok co rok
pofizovat nové portrétni fotografie. Pro docileni navratnosti klientd mize slouzit vérnostni
program. Vérnostni program podporuje word of mouth, tedy referenéni marketing. Re-
ference jsou pro fotografa velice diilezité, a proto je dobré vytvofit takovy program, ktery
bude klienty motivovat a odméiovat, pokud ptivedou nového klienta a zaroven bude je sa-
motné motivovat v tom, aby se vratili. Naptiklad klient mize dostat brozuru s kuponem.
Pokud tento kupon vyuzije nékdo novy, ziska slevu z kuponu a darce miize ziskat fotografii

navic pii dalSim foceni nebo dodate¢né¢ z foceni uplynulého.

Fotograf ma také neomezené moznosti pro distribuci voucheri. Darkové poukazy mohou
prildkat nové klienty, lze je také vénovat jako soucast sponzoringu béhem riznych akci.
Event marketing je v tomto ohledu silnym néstrojem, ale obvykle jej nepotada sam fotograf
kvali ndkladnosti akce. Je ale dobré spojit se s nekolika jinymi subjekty a vytvofit jednu

vetsi akei, kterd bude pod zastitou vice podnikateli, ktefi se vzdjemné dopliuji.
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Veskera komunikace by méla byt celistva a sebevédoma. Fotograf by mél stavét na jasné
definované sluzb¢ s vyslednym produktem a sdélovat koleglim, spolupracovnikiim, potenci-
alnim klientim a zdkaznikGim jasnou vizi a smysl prace. V okamziku, kdy se fotografovi
podafi navézat spojeni s témito lidmi, mize vzniknout velka klientela, ale také vyznamné

spoluprace.

9.1.6 Personalni zajiSténi

Personalni zajisténi nebo — li People v rdmci marketingového mixu lze chapat dvojim zpi-
sobem. Nejprve je nutné zminit fakt, Ze lidé jsou zakladnim stavebnim prvkem. Clovék do-
vede navazat s klientem spojeni, uspokojit jeho potieby, ovlivnit celkovy dojem ze sluzby
¢i produktu, a nakonec miize ovlivnit to, zda se klient vrati nebo doporuci spolecnost dale.
Podobné¢ jako mize pozitivn€ ovlivnit klienta, stejné tak mize mit vliv negativni. Roli hraje
fyzicky a psychicky stav, sympatie, aktudlni rozpolozeni, motivace apod. Pokud jde o por-
trétniho fotografa, ktery se sam s klientem schazi, sdm poskytuje sluzbu, a nakonec 1 prodava
vysledny produkt, tak je vSe na jednom ¢lovéku, ktery je vice nez kdo jiny motivovan spo-
kojenosti zdkaznika, ziskem a touhou mit kvalitni referenci a doporuceni u klienta. Tyto
faktory se odrazeji v tom, Ze by fotograf m¢l jednat tak, aby klientova potieba byla vzdy na
prvnim misté. I tak je ale diilezité, aby se fotograf sam vzdélaval nejen po strance prakticke,

ale 1 podnikatelské.

Praktickou ¢ésti vzdélavani mohou byt kurzy a workshopy, které jsou zamétené na pézovani
klientdi, komunikaci s nimi, vedeni pfi foceni, spravné nastaveni fotoaparatu, nastaveni svétla
a mnoho dalsiho, co ovlivituje vysledek prace po technické strance. Tuto ¢ast ma vétSina
fotografli zvladnutou, at’ uz diky Castému fotografovani nebo vzdélani a také velkému mnoz-

stvi dostupné literatury.

Druhou vzdé€lavaci a Castéji opomijenou oblasti je podnikani samotné. Pii zacatku mnoho
fotografii nepfijima fakt, Ze jsou podnikateli a vlastnici businessu. Je tieba, aby kazdy foto-
graf porozumél zakladlim ucetnictvi, fizeni financi, komunikaci jako takové, marketingu a
dal$im oblastem podnikani, které jsou soucasti tohoto oboru a nelze je v rané fazi outsour-
covat nebo najmout personal, ktery se o tyto oblasti postara. V tomto ohledu existuje v Ceské
republice jen malo kurzii zaméfenych na podnikatelskou ¢ast fotografovani a literatura je
velmi omezena. I pfes to ale existuje n¢kolik vzdelavacich besed, knih nebo seminait, které

mohou fotografy seznamit blize s podnikanim.
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V ptipadg¢, Ze si fotograf zajistuje vétSinu zakladnich potieb sam, jsou 1 urcité oblasti, kde je
tteba vyhledat specialisty v oboru. Personalni zajisténi 1ze chapat dvojim zplisobem. Nejprve
jsou to lidé, kteti ptfimo vstupuji do kontaktu s klientem a mohou na n¢j mit opravdu velky
vliv. Dalsi lidské zdroje nemusi ptimo vstupovat s klientem do styku, avSak maji vliv na
nekterou ¢ast fotografem poskytované sluzby nebo produktu a ovliviiuji tak kvalitu. Pfimo

vstupujici lidé mohou byt naptiklad ti, kdo se staraji o vizaz, styling, vlasy nebo asistenci.

Podobné, jako by mél kazdy fotograf mit vy€lenéné finan¢ni prostfedky na vzdélavani, mél
by dbat i na vzdélani svych spolupracovnikli. Pokud jde o jiné Zivnostniky, ktefi poskytuji
sv¢ sluzby, neni mozné jim natizovat vzdélani, ale je nutné je poucit o zdméru, o komunikaci
s klientem a prabéhu sluzby. Na vybér dodavatela, kteii vstupuji s klienty pfimo do kontaktu,
si fotografové museji dat opravdu pozor a myslet stale na to, Ze tito lidé budou ovliviiovat

klientiv tisudek o celkové sluzbé.

Stejné tak je nutné dbat na kvalitni vybér dodavateltl, ktefi sice nepfichdzeji pfimo do kon-
taktu s klientem, ale urcuji kvalitu produktt, kterd se rovnéz odrazi na zakaznikové spoko-

jenosti.

9.1.7 Priibéh poskytovani sluzby

Ke kazdému klientovi je tfeba ptistupovat individualné, avSak kostra sluzby ziistava stejna,
jen ji lze modifikovat dle pfedstav zdkaznika. Prub¢eh sluzby Ize rozdélit do tiech zakladnich
krokd, kdy je v jednotlivych fazich dalezité navazat spojeni, edukovat klienta a dorucit sli-

benou sluzbu a produkty.

V prvni fazi dochazi k osloveni klienta poskytovatelem sluzby nebo naopak poptavkou u
fotografa zakaznikem. Tento okamzik je rozhodujici pro uskutecnéni celé zakdzky. Klienta
Klienta jako prvni zajima investice a co obdrzi za urcity finan¢ni obnos. Zde je dilezité
navazat s klientem spojeni. Pokud klient voli formu poptavky ptes online formulaf, email
nebo na socidlni siti, nejrychleji 1ze navazat zpétny kontakt pfes mobilni hovor. Kontakt je
jiz znam z komunikace nebo je tfeba si jej vyzadat. Fotografovi to dava vétsi prostor pro
vysvétleni, jakou sluzbu poskytuje a co vSe je zahrnuto v cené a zdkaznik ma pocit péce a
v ptipad¢ dotazli je mlze ihned polozit. V této chvili je dobré zjistit orientacni ptani a poza-
davky zakaznika, béhem hovoru vytvaret poznamky, a nakonec pozadat o osobni setkani.
Toto osobni setkdni miiZze byt nahrazeno kvili klientové asové indispozici nebo delsi vzda-

lenosti od fotografova ateliéru naptiklad Skype hovorem, video hovorem nebo klasickym
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mobilnim hovorem. Je tfeba poucit klienta o vyhodach, které¢ ma setkani v ateliéru. Za vy-
hodu lze povazovat setkani s fotografem a vzdjemné sympatie, seznameni se s ateliérem,
moznost prohlédnout si dalsi fotografovu tvorbu a uptesnit vse okolo budouciho foceni jako
je termin, oblecenti, styl fotografii, poCet osob, cenik, lhtita dodani apod. Po skon¢eni hovoru
se doporucuje zaslat klientovi email o dohodnutém terminu konzultace, ceniku, moznostech

a terminu platby a adresy studia, kde konzultace prob¢hne.

V piipadég, ze klient souhlasi s konzultaci osobné, pfichazi prvni osobni setkani. Na tomto
setkani by m¢l mit fotograf dostupné poznamky z prvniho hovoru a nemél by se ptat dvakrat
na tytéz otadzky. Pro fotografa je ideédlni vytvofit vlastni workflow, které pomiize pii dotazo-
vani a povede fotografa na takové otazky ¢€i poznamky, aby se nezapomnélo na stanoveni
fova portfolia vybral ty snimky, které jsou mu nejblizsi a jak si pfedstavuje vlastni fotogra-
fovani. Zjistit oCekavani zakaznika je nékdy velice t€zké, zvlast pokud se jedna o uméleckeé
fotografie, kde predstava kazdého jednotlivce funguje naprosto odlisné. Kromé zjisténych
o¢ekavani je v této fazi nejvyssi cas na edukaci klienta. Vysvétlit mu, jak bude fotografovani
probihat, jaké si ma klient pfinést obleceni, dopliikky, make-up. Co délat nebo ned¢€lat napti-
klad tyden, ¢i n€kolik dni pfed focenim. Veskeré ptipominky je dobré zapisovat. Naptiklad
to, zda se klient bude fotit s dioptrickymi brylemi, pokud je nosi nebo jestli ma alergii na
néjakou kosmetiku nebo jidlo kviilli moznému obcerstveni. Vhodné je také projit s klientem
mozné podoby retuse jeho fotografii a uptesnit si, jaké retuse klient povazuje za nutné. Ide-
alni je mit jednu fotografii vyretuSovanou ve tfech podobéch s jemnymi, sttednimi a maga-
zinovymi styly retusi. Pokud se fotograf klienta dotazuje na retus, je dobré vytvofit opét
workflow a ptat se tak, aby na sebe otdzky navazovaly. Klient se mize blize seznamit s pro-
stitedim, ve kterém se bude fotografovat. Pokud fotograf neméa moznost ateliéru, konzultace
muZe probéhnout kdekoliv na pfedem uréeném misté, kde bude zarucen dostatek soukromi.
Na konzultaci by méla byt uptesnéna tato fakta: kdo se bude fotit, jaky styl fotografii, jaké
obleceni, make-up, styling, uces, jak se pfipravit, termin foceni, kontaktni informace, poza-
dovana retus fotografii. Na konci konzultace by mél fotograf seznamit klienta s obchodnimi
podminkami, jejichZ soucasti je GDPR a souhlas s fotografovanim. Déle je na fotografovi,
jak umozni zédkaznikovi uhradit poplatek za sluzbu. Nejrychlejsi je platba pomoci bankov-

niho terminalu, v hotovosti nebo pfevodem na ucet.

Konzultaci lze chéapat také jako sezndmeni klienta s cenikem sluzby a s produkty. Avsak je

dalezité mit na paméti, Ze prozatim neprobehla sluzba samotna, takze by fotograf nemél
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prodavat své produkty, ale m¢l by se soustfedit na prodej sluzby a mél by byt pfitomen pie-

devsim pro klientovy potieby.

Ihned po skonceni konzultace by fotograf mél kontaktovat vSechny osoby, které potiebuje
k vykonani sluzby. Mohou jimi byt vizazisté, stylisti, kadefnice nebo asistenti. Fotograf musi
zajistit piitomnost vSech, kdo se v den fotografovani budou ucastnit foceni a sdélit jim po-
zadavky klienta a cil foceni, aby byl cely tym seznamen s ¢asovym harmonogramem. Hlavni
pfipravy jsou cca 1 den pted focenim, kdy fotograf musi zajistit Cisty ateliér, prostor pro tym,
obcerstveni, misto, kde se klient bude moci pohodIné ptevi¢kat. Cca 4 dny pied focenim je

dobr¢ zaslat zédkaznikovi email, pfipomenout mu plan, misto a ¢as foceni.

V den, kdy pfichazi klient na druh¢ setkani, nastava Cas nejpodstatnéjsi sluzby a tou je foto-

N 24

vvvvvv

V piipadé foceni rodiny bude naopak vSe vice ptatelské a uvolnéné. Nejprve fotograf se-
znami zakaznika s ostatnimi ¢leny tymu, které zakaznik vidi poprvé. Nasledné¢ je dobré zhod-
notit obleceni, ptipadné jej povésit nebo prezehlit. Klient mize pokracovat do rukou viza-
zistky, kterd se postara o plet, vlasy a piipadn¢ konecny styling. Opét zalezi na klientovi,
jakou péci preferuje. Zda chce podstoupit foceni v co nejrychlejSim Case nebo se nechat
opeCovavat a zrelaxovat. Make-up vcetn¢ Gpravy vlastt mize trvat od 30 minut do 120 minut
v zé&vislosti na sloZitosti uprav. Nasledné je prace na fotografovi. Je diilezité vysvétlit klien-
tovi zaklady p6zovani, komunikace a vést klienta béhem foceni. Zejména proto, aby se citil
uvolnéné a ptirozené a jeho portréty vypovidaly co nejvice o jeho osobnosti. Behem foceni
je dobré vytvoftit pratelskou atmosféru, pokud je to pro typ foceni vhodné a d€lat mensi
pauzy, kdy se klient miize prevléct, obCerstvit se, zmenit make-up, doladit detaily nebo si
zkratka jen odpocinout. Foceni totiz vcetné vizdze muze trvat n€kolik hodin a je nutné dbat
na zakaznikovo pohodli a pocit komfortu. Od tymu se ocekava ptitomnost po celou dobu
foceni a kontrolu toho, co ma kazdy jednotlivec na starost. Behem celého dne je dobré nata-
cet zakulisni zabéry z foceni, liceni, oblékani a vytvofit dostatek materidlu pro budouci vi-
deo. Komfort klienta je na prvnim mist¢, takze je vhodné se ¢as od Casu dotazat na potieby
pfipadné nedostatky, pokud néjaké klient pocituje. Po skonceni foceni je na fotografovi, aby
pomohl s v€cmi zdkaznikovi a domluvil termin pfedani fotografii. Tento termin by nemé¢l
byt pfili§ daleko od foceni, aby z klienta nevyprchaly veskeré dojmy a zaroven by mél byt
takovy, aby fotograf byl schopny termin dodrzet. Obecné¢ se doporucuje lhtita doruceni fo-

tografii 7-10 dni.
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Po skonceni fotografovani musi fotograf uklidit ateliér a finan¢né se vyporadat se vSemi
Cleny tymu. Je samoziejmé na jednotlivych spolupracich, zda dochézi k jednorazové faktu-
raci, hotovostni platbé nebo individualnimu feSeni. Nejdilezitejsi je v tuto chvili pro foto-
grafa vytvofit zalohy fotografii, a to alespon na dv¢ fyzicka mista a jedno virtudlni, naptiklad
cloudové ulozisté. Nasleduje filtrovani fotografii a uzsi vybér, ktery fotograf vyretusuje dle
prani zakaznika, provede upravu, fotografie necha vytisknout, provede paspartovani a stiih
videa, pokud mé dostate¢né mnozstvi materialu. Idealni ptfipad je, kdy jsou upravené foto-
grafie soucasti videa. Klient si tak miize ptipomenout cely den a zaroven vidét vyslednou

praci. Kdyz je zakazka ptipravena, je dobré potvrdit klientovi termin predani zakazky.

V den predani zakazky se klient miize podivat na zminované video, které mu ma piedevsim
pfipomenout fotografovani a cely zazitek, ktery tuto sluzbu doprovézel. Video by mélo na-
vodit znovu pocit relaxace a uvolnit klienta. Zaroven jsou obsahem fotografie, které klient
vidi Uplné poprvé v digitdlni podob€ v co mozna nejvétsim rozliSeni. Po skonceni se klient
presune k prezentaci fotografii, které jsou vyretusované, vytisténé, zapaspartované a vysta-
vené na fimsach nebo policich. Klient si az v tuto chvili mize koupit tolik fotografii, kolik
chce. Zékaznik je limitovan maximalnim poctem upravenych fotografii a fotograf je tak li-
mitovan maximalni moznou trzbou. Fotograf se zde dostava do pozice, kdy si klient nemusi
koupit zadnou fotografii. V pfipad¢, ze fotograf navazal dobré spojeni s klientem, poucil ho
o cenach a produktech, které nabizi a dorucil slibeny produkt, dané kvality v domluveném
terminu, jsou tyto obavy zcela zbytecné. Pokud je klient né¢im prekvapen a odmité si koupit

jakykoliv snimek, je tfeba hledat chybu v pfedchozich setkéanich.

Béhem tohoto setkani si klient vybere snimky, které se mu libi a zde je vice nez diilezité,
aby fotograf umoznil klientlim platbu kartou. Finalni fotografie jsou uloZzeny v boxu a zkom-
pletovany do darkového baleni vcetn¢é dokladu o zaplaceni. S klientem je mozné az v tuto
chvili otevtit otazku udé€leni souhlasu s prezentovanim a publikovanim fotografii a videem,

které si zakoupil. Je ovSem nutny souhlas pisemny a pro klienta je vzdy odvolatelnym.

Ihned po odchodu klienta by mél fotograf dokoncit zakazku, a to odeslanim digitalnich verzi
fotografii (pokud je nedodal na USB) a s pod¢kovanim zédkaznikovi. Tento email je mozné
doprovodit vérnostnim programem, pokud jej fotograf ma. Fotograf by mél také zazadat o
udéleni reference/recenze na prohlize¢, web nebo socialni siti pro budouci pouziti. Tento

krok vétSina fotografi opomiji, ale je velice dileZzity pro ziskani novych klientd.
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Poslednim krokem pro fotografa je uschovani fotografii bez paspart, zdlohovani fotografii,
oznaceni takovych snimk, které si klient zakoupil, uspotfadani vSech poznamek z hovort,

konzultaci a pfedani fotografii, uloZeni podepsanych dokumentti a ukonceni zakazky.
9.2 Financni plan

9.2.1 Nakladova analyza na zFizeni studia

V ramci této kapitoly je vytvorena nakladova analyza na zfizeni studia. Naklady na samotné
studio jsou kalkulovany jako ro¢ni pronajem prostor, kde fotograf bude mit fotografické za-
zemi. To je mistnost, kterd bude dostacujici pro fotografické platno, vybaveni, techniku a
pomicky pii foceni. Dal$i mistnost by méla slouzit jako zazemi pro konzultace, prezentaci
fotografii, odpocCinkové misto béhem fotografovani, zdzemi pro vizazistické sluzby a pie-
vlékani klienta v dob¢ foceni. Dalsi mistnost by méla fungovat jako pracovna fotografa, kde
bude editovat fotografie, ptipadn¢ tisknout fotky, kompletovat zakazky, uchovavat zasoby a
tento prostor bude spiSe zékulisni pro ostatni navstévniky studia. Soucasti by mélo byt soci-
alni zafizeni a maly kuchynsky prostor. Studio by se mélo nachdzet v dostupné lokalité, ve
spodnich patrech a v prostorech o vyméie alespont 55 m?. Idealnim prostorem by byla jed-
notka o velikosti 2+1 nebo 3+kk a vyméie 75 m?. Je samoziejmé, Ze tyto prostory se budou
cenov¢ liSit pro rizné ¢asti republiky a také v zavislosti na lokalité¢ v konkrétnim méste.
Proto je vychozi cena stanovena na mési¢ni ndjem vcetné energii na 18.000K¢. Napiiklad
v Praze je mozné takovyto prostor najit v okrajovéjsSich ¢astech, avSak stale dostupnych na

v

stanici metra a v mensich méstech lze takovyto prostor potidit v ptiznivéjsi lokalité.

Soucasti kalkulace je vybaveni studia nabytkem. Zde jsou zapocitany polozky jako stoly pro
praci fotografa, zidle, gauc, prevlékaci paravany, vizazisticka zidle a stil na make-up, zrca-
dla, skiing, stojany na obleceni, komody, skiin€ na dokumenty, kiesla apod. Soucasti jsou 1

drobné véci jako krabice, sklenice, talife, hrnky, ru¢niky, osusky apod.

Dalsi dilezitou polozkou je technika, ktera je dillezita pti vykonu prace. Je to predev§im
fotoaparat, dva objektivy, baterie, nabijecky, tiskarna, pocitac, kabelaz a zableskova svétla.
V tomto ohledu Ize potidit samoziejm¢é mnoho techniky za statisice korun, avSak pro tuto
nim vybaveni. Roz§ifené vybaveni je potom zahrnuto v ndkladové analyze na provozovani

¢innosti.
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Nakladova polozka Cena (K¢)
Fotoaparat 45000
Objektivy 40000
Néhradni baterie 4000
Nabijecky 3000
Stativ 4000
Zableskovy systém dvou svétel 14000
Nastavce na svétla 5000
Stativy na svétla 3000
Konstrukce na pozadi 2500
Pozadi 3x 15000
Notebook 50000
Tiskarna 10000
HDD 3000
Kabelaz 3000
Pamétové karty 2500
Graficky tablet 5000
Nabytek 20000
Dalsi vybaveni 5000
CELKOVA CENA VYBAVENI 234000
Roc¢ni najem ateliéru (vCetné energii a internetu) 220800

CELKOVY ROCNI PROVOZ ATELIERU VCETNE 454800
POCATECNICH NAKLADU NA ZRiZENI STUDIA

Tabulka 6 - Naklady na zfizeni studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci kalkulace je tfeba zminit fakt, ze jednotlivé polozky lze kupovat postupné a v né-
kterych piipadech lze uSetfit ndkupem bazarového zbozi. Dal§i moznosti je také vyuzit
vlastni prostor nebo presunout kancelar do bytového prostoru, ve kterém fotograf zije (pokud

ma tuto moznost).

9.2.2 Nakladova analyza na provozovani ¢innosti

Nékladova analyza na provozovani ¢innosti je kalkulovéana s celkovymi ro€nimi fixnimi na-
klady, které umoziuji fotografovi provozovat podnikani. Veskeré kalkulace jsou zndzornény

v tabulce nize, kterd zahrnuje néasledujici polozky.

Prongjem studia, ptipadné kancelafe a dalSich prostor, které¢ fotograf vyuziva, je tfeba vyc¢is-
lit v ro¢nich suméach. Dale je tfeba zapocitat roni ndklady na mobilni tarif, pfipojeni k in-
ternetu, domény, spravu webu, leasing (ptfipadn¢ jiné naklady na auto a dopravu na rocni
bazi), roni investici do vybaveni studia a ndbytku. Dal§im ro¢nim nakladem jsou polozky
jako profesionalni rozvoj, vzdélavani, pojisténi, odebirani predplatnych a reklama ¢i promo.
Diilezité je nezapominat na zdravotni a socialni pojiSténi, pravni a Gcetni sluzby, ptipadné
dalsi dané, licence nebo patenty. Pokud by fotograt zaméstnaval jakoukoliv osobu, tak na-
klady na tyto zaméstnance je rovnéz tfeba vycislit, ale v této nadkladové analyze zaméstnanci
nefiguruji. Pokud by fotografovi vznikaly jakékoliv ndklady na dopravu, balné, cestovani
nebo ubytovani vlivem pravidelnych cest nebo zakazek, je mozné tyto naklady zahrnout
rovnéz do kalkulace. Je dobré zminit i stav finan¢nich prostiedki, které je nutné udrzovat
v zéasobach. U fotografa se mize jednat o folioboxy, darkové tasky nebo darkové baleni.
Tyto zasoby lze ale vyftesit tak, ze produkty pro zakazniky budou objednany az v dobé za-

vazné objednavky, takZe nevznikaji finan¢ni prostiedky vazané v zasobach.

Dulezitou poloZzkou je fotografické vybaveni, v tabulce niZze je k nalezeni jako Foto/Vi-
deo/Audio vybaveni. Je velice t¢Zké vypocitat ro¢ni fixni ndklady na toto vybaveni, proto se
doporucuje nasledujici postup. Nejprve je tfeba secist veskerou techniku, kterou fotograf
vlastni, pfipadné ji potfebuje zakoupit v nasledujicich letech k usnadnéni prace. Svoji ves-
kerou techniku oceni aktualni kupni cenou. VSechny polozky secte a konecné ¢islo vydéli 5.
Znamena to, ze bude zapocitana kazdy rok jedna pétina fotografova vybaveni. V praxi to
znamena, ze si fotograf bude moci koupit kazdych pét let techniku, kterou aktudlné vlastni.
Aby bylo toto tvrzeni konkrétnéj$i, musel by se zapocitat vliv inflace, moznost rtistu a draz-

Stho vybaveni, zmény v technice apod. Neni také pravdépodobné, ze by si fotograf chtél
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zakoupit stejné vybaveni po tolika letech a zacinal bez kapitalu. Pravdépodobné;jsi scénar je
ten, ze si fotograf vybere drazsi vybaveni, ale svoje aktualni bude moci prodat jako bazarové
zbozi. Timto zpisobem lze zapocitat digitalni vybaveni do ro¢ni kalkulace. Pocet let, které
si fotograf vybere, je Cisté¢ na ném. Pro tuto kalkulaci bylo zvoleno 5 let jako bezpecna ¢asova
doba, kdy fotografové méni sva vybaveni. Kalkulace Foto/Video/Audio vybaveni mize vy-
chazet z ptedchozi tabulky, ale pro piehlednost je tato tabulka vytvoiena nize s jiz pokroci-
lym vybavenim fotografa a je rozsifena o né€kolik polozek, které sice nejsou zasadni, ale

fotografovi mohou ulehcit a zefektivnit praci.

Polozky Foto/Video/Audio vybaveni Cena (K¢)
Fotoaparat 48000
Objektiv 1 11000
Objektiv 2 26000
Néhradni baterie 4000
Nabijecka 1500
Stativ na fotoaparat 4000
Zableskovy systém 14000
Destniky, softboxy 2500
Oktabox 4000
Beautydish 1500
Stativy na svétla 4000
Konstrukce na pozadi 2500
Papirové pozadi 2x 3000
Pevné bavinéné pozadi 2x 20000
Notebook 75000
Externi monitor 15000
Mobil 20000
Tiskarna 10000
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Televizor 10000
Externi HDD 5000
Nabijecka na notebook 1500
Kabelaz + modem 2000
Cistici sady 1200
Filtry na objektivy 5000
Pamétové karty 6000
Pouzdro na karty 600
Odpalovace zableskt 2000
Fotograficky batoh/brasna 6000
Graficky tablet 10000
Studiovy vétrak 1000
CELKEM 316300
ROZPOCET CASTKY DO PETI LET | 63260

Tabulka 7 - Naklady na fotografické vybaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka poukazuje na to, kolik finan¢nich prostredki je vkladano do techniky. Pro vét-

Sinu fotografi je to velka castka vzhledem k finan¢ni naro¢nosti profese, a proto je tteba s ni

pocitat. Konecnou castku 63.260K¢ je tedy tfeba zahrnout do ndkladové analyzy na provoz

¢innosti, kterd je v tabulce niZze. Obdobné Ize vypocitat polozku vybaveni a nébytek, ktera

vychazi z predchazejici tabulky nebo 1ze tyto néklady vypocitat dle skute¢né vynalozenych

nakladi na vybaveni za rok. Fotograf by také nemél zapomenout na polozky jako hardware,

software nebo pronajem programi, které rocné ¢ini zdsadni sumu (prondjem programt jako

photoshop, lightroom, video maker apod.). V tabulce niZe jsou tedy zahrnuty ro¢ni fixni

naklady na provoz ¢innosti.
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Nakladova polozka Cena (K¢)/Rok
Prongjem studia/kanceléie 180000
Energie 36000
Internet 4800
Mobilni tarif 6000
Foto/Audio/Video vybaveni 63260
Opravy zatizeni 5000
Hardware a software 30000
Web hosting a sprava webu 5000
Naklady na auto a dopravu 0
Vybaveni studia a nabytek 8000
Postovné a balné 0
Profesionalni rozvoj 40000
Reklama a promo 30000
Pravidelné odebirani 2000
Pojisténi 4000
Zdravotni a socialni pojisténi 50000
Pravni a Gcetni sluzby 8000
Dané a licence 0
Zaméstnanci 0
Cestovani a ubytovani 0
Z4soby 0
Navrhovany ro¢ni zisk pfed zdanénim 360000
Celkové rocni fixni naklady na provoz ¢innosti 472060
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kladaného zisku pred zdanénim

Celkové ro¢ni fixni ndklady na provoz ¢innosti v€etné piredpo-

832060

Tabulka 8 - Néklady na provoz ¢innosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci této kalkulace je tfeba zjistit, jak rozpocitat tyto fixni ro¢ni ndklady na jednoho

klienta. Aby mohla byt tato kalkulace provedena, je nutné zjistit, kolik klientli za rok, re-

spektive za mésic je fotograf schopny odbavit. Pokud je stanoven pocet klient za mésic, lze

zjistit, kolik takovychto klientd bude v roce a timto Ize stanovit pocet zictovacich dni a

naklady na takovyto jeden zuctovaci den, respektive naklady na jednoho klienta. Aby bylo

mozn¢é s urCitosti fict, kolik klient fotograf miize mit béhem jednoho mésice, je tfeba vy-

tvofit jednotlivé kroky v poskytovani sluzby a zhotoveni produktu s ¢asovymi fondy. Tyto

kroky jsou stanoveny v tabulce nize.

Kostra sluzby

Délka trvani (min.)

Vstupni email/hovor 15
Ptipraveni mista pro konzultaci 20
Konzultace 60
Uklid po konzultaci 20
Shrnuti objednavky z konzultace (email) 15
Nachystani ateliéru na foceni 30
Foceni 300
Uklid po foceni 30
Uprava fotografii (20ks) 400
Zaloha fotografii, tisk, ptiprava produktu 150
Prezentace fotografii 120
Ukonceni zakazky 60
Dé&kovny email 15

Tabulka 9 - Kostra sluzby vcetné casové dotace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cas odbaveni jednoho klienta

1237 minut = 20,6 hodin

Pocet odpracovanych hodin v mésici 180
Pocet klientii/mésic 8
Doba odbaveni 8 klientii/mésic 164,8
Pocet volnych hodin/mésic 15,2

Tabulka 10 - Casové dotace na jednoho klienta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze odbaveni jednoho klienta trva pies 20 hodin véetné veskeré komuni-

kace, uklidd, ptiprav, setkani a zhotoveni zakézky. Pokud bychom uvazovali 20 pracovnich

dni v mésici, tedy 5 pracovnich dni s devitithodinovou pracovni dobou, je ¢asova kapacita

fotografa 180 hodin v mésici. Pii osmi klientech mésicné zbyva potom 15,2 hodin na to, aby

fotograf tuto ¢asovou kapacitu v mésici vénoval marketingové komunikaci, zajisténi doda-

vatell a fidil chod celého podnikani. Diky tomuto casovému rozvrhu je mozné vypocitat

fixni naklady na jednoho klienta. Je dilezité zminit, Ze neni mozné pocitat 8 klientlh mésicné

ve dvanacti mésicich v roce kviili dovolené, nemocem, svatkiim apod. Na jednoho klienta

tedy ptipada castka 5.620K¢, ktera pokryje veskeré fixni ndklady. K této ¢astce je téeba pfi-

pocitat variabilni néklady, respektive naklady na sluzbu a produkt, které vznikaji az s objed-

navkou klienta.

¢tovaci den (naklady na jednoho klienta)

Celkové ro¢ni fixni naklady na provoz ¢in- | 472060 K¢
nosti

Pocet klientt v roce (pocet zuctovacich dni) | 84
Mgésicni fixni naklady 39338K¢
Niaklady na provoz ¢innosti na jeden zu- | 5620K¢

Tabulka 11 - Néklady na provoz ¢innosti na jednoho klienta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.2.3 Kalkulace ceny produkti a sluzeb

Z doporuceného navrhu strategie plyne, Ze by cena za sluzbu méla byt separovana od ceny
produktt. Pro tuto kalkulaci byly vyuzity nasledujici tidaje. Fotograf prezentuje sluzbu jako
konzultaci s klientem pfed focenim, fotografovani véetné upravy vlasti a make-upu pro dvé
osoby, n¢kolikahodinové fotografovani se zménou obleceni a pozadi, a nakonec prezentaci
vyslednych snimk, které jsou ulozeny v paspartach. Klient si pti prezentaci fotografii mtize

vybrat tolik snimk, kolik chce. Fotograf miiZe nabizet snimky jednotlivé nebo v baliccich.

Z psychologického hlediska je dobré nabizet tii zdkladni balicky, kdy nejmensi balicek je
nevyhodny vzhledem k malému poctu fotografii, stfedni balicek je potom nejoptimalné;si
volbou mezi cenou a mnozstvim fotografii, a ackoliv nejvyssi bali¢ek vychazi vétSinou v po-
méru cena/fotografie nejlépe, tato investice je jiz ptilis vysoka. V ramci kalkulace ceny pro-

dukt a sluzeb jsou fixni naklady rozdé€leny jak do produktové casti, tak do ceny za sluzbu.

Variabilni naklady K¢
Vizézistické sluzby 1500
Obcerstveni 300
Tisk fotografii (20ks) 300
Fixni néklady

Cést fixnich nakladi 1620
Marze 780
Cena za sluzbu 4500

Tabulka 12 - Kalkulace ceny za sluzbu
Zdroj: Vlastni zpracovani
Néklady na tisk fotografii, které jsou zahrnuty ve sluzb¢ jsou zde proto, aby v ptipad¢, kdyz
si klient nevybere zddnou fotografii, nevznikla ztrata na produktu. Ostatni produktové po-
loZky jsou jiz zahrnuty do kalkulace produktu. Pro konkrétni vypocet byl zvolen format tisku
fotografie 15x21cm a velikost pasparty 20x30cm. Velikost boxu se potom odviji od velikosti
pasparty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

100

Variabilni naklady 1 fotografie Balicek 5 fo- | Balicek 10 fo- | Balicek 15 fo-
tografii tografii tografii

Pasparty 120 600 1200 1800

Box 0 500 500 500

Taska, stuha 70 70 70 70

Fixni ndklady

Cast fixnich nakladi 1810 4000 4000 4000

Marze 0 830 2230 3630

Cena za produkt 2000 6000 8000 10000

Cena za 1 fotografii | 2000 1200 800 666,7

Tabulka 13 - Kalkulace cen produktii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato kalkulace vychazi piedevsim z fixnich a variabilnich naklada. Musi zde byt také lo-
gické propojeni mezi cenou za fotografii, kterd by méla byt co nejvyssi, a naopak cenou za
fotografii v balicku, kterd by méla byt nizsi, aby zdkaznika motivovala koupit vétsi mnozstvi
fotografii. V tomto ohledu existuje riziko, pokud by si klient nekoupil Zadnou fotografii, je
zisk opravdu maly. Oproti tomu maximalni mozny zisk po zdanéni je pfi 8 klientech mésicné
29.280K¢. Pro tuto kalkulaci lze vytvofit i finanéni piehled, ktery tika, jaka je trzba na za-
kaznika, jaky je zisk, kolik finan¢nich prostredki je tieba odvést statu apod. Tabulka je uve-
dena vcetné sluzby 1 produktu a funguje jako predstava pro fotografa o jeho finan¢nich to-
cich. Do nakladd, které snizuji zisk, nelze rovnéz zapocitat socidlni a zdravotni pojisténi,
které nejsou odcitatelnymi polozkami. Proto jsou v tabulce nize fixni ndklady ponizeny o
¢astku socidlniho a zdravotniho pojisténi, aby nedochéazelo ke zkresleni v zisku a dani z pfi-

jmu.
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1 Balicek 5 | Balicek 10 | Balicek 15
fotografie | fotografii fotografii fotografii
Variabilni naklady 2290 3270 3870 4470
Fixni néklady 5025 5025 5025 5025
Cena za produkt i sluzbu 6500 10500 12500 14500
Zisk pted zdanénim - 2205 3605 50005
Dan - 330,65 540,75 750,75
Zisk po zdanéni - 1874,25 3064,25 4254,25
Socialni a zdravotni pojisténi - 595,5 595,5 595,5
Odvody statu (dan + SZP) - 926,15 1136,25 1346,25

Tabulka 14 - Souhrn kalkulace produktii a sluZeb na jednoho klienta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Idedlnim ptikladem by byla situace, kdy néklady tvoii méné jak 40 % celkové ceny produktu.
V tomto piipad€ jsou néklady stale vysoké, a proto i ucetnictvi nebo danova evidence bude
vedena formou skuteéné vynalozenych nékladt. Pokud by se néklady snizily az na hranici
40 %, je lepsi vyuzit pauSalni metodu, ktera je pro fotografy velice vyhodna. PauSalni metoda
automaticky povazuje 60 % nakladii ze zisku. Navic je nutné zvazit celkovy obrat fotografa.
Pti plné kapacité 84 klientl ro¢né je obrat fotografa 1.218.000 K¢. V této chvili, kdy fotograf
presahne hranici 1.000.000 K¢, je povinen stat se platcem DPH, coZ zplisobi navyseni ceny
za sluzby a produkty nebo snizeni pfijmu. Pii komer¢nich zakazkach to problém byt nemusi,
jelikoZ vétSina firem jsou platci DPH, ale pro kone¢ného zdkaznika je to pomérné zasadni
zmeéna v ceniku. Fixni ndklady jsou opravdu vysoké v tomto odvétvi, a proto se i ceny museji

pohybovat vyse, nez je aktudlni primérna cenova hladina na trhu.

9.2.4 Bod zlomu

Bod zvratu je spocitan pro situaci, kdy uvazujeme fixni naklady, které jsou potteba pro fun-
govani podnikani. Tyto ndklady jsou ve vysi 472.060 K¢. Pokud bychom uvazovali 8§ klientli
3.270 K¢, potom je bod zvratu u 65. klienta v osmém mésici podnikani pii plné kapacité.

Pokud by zdkaznici v priméru nakupovali sttedni produkt, byl by bod zvratu jiz u 55. klienta
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na konci Sestého mésice a pokud by si zakaznici kupovali nejvyssi produkt, byl by zlom
v patém mesici u 47. klienta. V grafu niZe je vyobrazena situace, kdy klienti v praméru
kupuji stfedni balicek po deseti upravenych fotografiich a je patrné, ze dochdzi k protnuti
trzeb a celkovych nakladl v misté 55. klienta. Na horizontalni ose jsou pocéty zakaznikli a na

vertikalni ose jsou udaje uvedeny v K¢.

Bod zvratu
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Obrazek 28 - Graf: Bod zvratu

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Casovy plan

V ramci této kapitoly je zpracovan Casovy plan fotografa, ktery umoziuje zcela presné roz-
vrhnout aktivity, kterym se bude fotograf vénovat. Casovy plan kostry sluzby na jednoho
zakaznika je definovan v prechozi kapitole ndkladova analyza na provoz ¢innosti v tabulce
¢. 8, kde je stanoveno, ze odbaveni jednoho klienta trva 20,6 hodin. Pokud bychom uvazo-
vali, ze ma fotograf ¢asovou dotaci 180 hodin v mésici, vznikd mu volna kapacita v podobé
15,2 hodin. Zde je potieba vénovat se dodavatelim, navstévovat udalosti, které napomohou
k ziskani novych klientli a vést své podnikani. S ptibyvajicimi klienty je mozné, Ze se Casova
dotace na jednoho klienta snizi, a to v zdvislosti na automatizaci komunikace (Sablony
emailll) nebo na vétSim cviku v Gprave fotografii, ktery se miize projevit jako zmenSeni ¢asu
az na polovinu. Vznikd potom vice volného Casu, ktery umoznuje fotografim vénovat se

marketingu, socidlnim sitim, psanim ptispévki, blogovani apod.
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Na obrazku nize lze sledovat, které Cinnosti jsou na ¢asové ose jako prvni, ke kterym je nutné

se vracet a které aktivity funguji souc¢asné s jinymi. Na vodorovné ose jsou mésice (24 me-

sicl, 2 roky) a na svislé ose jsou potom jednotlivé ¢innosti.

A

Zivnostenské opravnéni
Piihlaseni na pfislusné Gfady
Zizeni webovych stranek
Zfizeni socialnich siti

Udriba socialnich siti
Tvorba portfolia

O 0NV R WN R

Zajisténi dodavatelQ

10 |ZFizeni ateliéru

11 |Tisk vizitek

12 |Brozury, magaziny

13 |Veletrhy a networkingové akce
14 | Vérnostni program

15 |Poskytovéni sluzby

16 |Spoluprace s jinymi subjekty

9.4 Analyza rizik

Aktualizace portfolia a webovych stranek

X X X X X x

x
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Obrazek 29 - Casovy plan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdé¢ podnikatelské odvétvi skryva mnoho rizik, kterym nelze zcela zabranit, ale je mozné

tato rizika brat v potaz a pfipravit se na jejich mozné nastani. V rdmci analyzy rizik je zpra-

covana tabulka nize, kterd obsahuje vycet rizik s jejich pravdépodobnosti a moznym dopa-

dem na podnikatelsky subjekt. Je zde zaroven urcena Uroven rizika a priorita, se kterou by

se mélo riziko vyftesit. NiZe je vytvorena legenda k popisu tabulky a jednotlivym ¢astem.

Pravdépodobnost — s jakou pravdépodobnosti miize dané riziko nastat

1 — Témért vyloucené
2 — Nepravdépodobné
3 —Mozné

4 — Pravdépodobné

5 — Tém¢t jisté

Dopad — jaky dopad by toto riziko mohlo mit na podnikatelsky subjekt

1 — Témét neznatelny
2 — Drobny

3 — Vyznamny
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4 — Velmi vyznamny
5 — Katastroficky
Uroveti rizika je souéin pravdépodobnosti a dopadu a nasledné je stanovena priorita.
Priorita — hodnoceni priority rizika, které je nejvice naléhavé a nebezpecné
Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Uroveti rizika | Priorita
Kradez fotografického vyba- |3 5 15 2
veni
EET 4 3 12 2
GDPR 5 4 20 1
Rozvijejici se technologie 5 2 10 2
Porucha fotografického vyba- | 3 4 12 2
veni
Neochota klientl zaplatit vyssi | 3 3 9 2
cenu
Vysoka konkurence 3 4 12 2
Negativni reference 4 4 16 1
Regulace fotografické ¢innosti | 1 5 5 3
Nizké poptavka 3 4 12 2
Selhani dodavatelil 3 3 9 2

Tabulka 15 - Analyza rizik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky plyne, ze nejnaléhavéj$im rizikem, je v aktudlni chvili evropské natizeni GDPR,

které bude znamenat mnoho dokumenti a podpisil navic, které fotograflim neuleh¢i praci,

ale predevsim je mozné oCekavat vysoké sankce za nedodrzeni podminek. Dal§im rizikem

je roz§ifeni negativni reference, které lze ¢aste¢né predejit komunikaci s klientem a nastave-

nim ocekavani. I tak se ale mize stat, ze selze lidsky faktor a k negativni referenci at’ uz

pravdivé, ¢i nikoliv miize dojit. Dal$im rizikovym faktorem je kradez vybaveni nebo jeho
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porucha. Na toto riziko lze vzit opatieni ptipojiSténim majetku. Problém zlstava, pokud do-
jde k poruSe béhem fotografovani. V takovémto ptipad¢ je dobré vlastnit zalozni fotoaparat,
coz je ale pro mnoho fotografii finanéné nedostupné. Pokud by se fotograf rozhodl poftidit
druhy zalozni fotoaparat je nutné zapocitat tuto cenu do nakladové analyzy. Dal§im problé-
mem by mohla byt nizké poptavka. Nizka poptavka mize vzniknout hned z n€kolika hledi-
sek. Fotografové by méli sledovat aktualni trendy, protoze podobné¢ jako jind odvétvi, je i ve
fotografii aktualni trend napiiklad v Gpravé fotografii. Pokud by fotograf nesledoval tyto
trendy, tak by mohlo dojit k poklesu poptavky ze stran zékaznikli. Dal$im vyznamnym rizi-
kem je selhani dodavatela. At uz se jednd o nekvalitné provedenou zakazku nebo preruseni
dodavky, vznika pro fotografa nepiijemna situace. Fotograf muze predejit témto problémim

napiiklad naskladnénim produktii, avSak u dodavateld sluzeb to neni realné.
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ZAVER

V teoretické ¢asti této diplomové prace jsou definovany zékladni ptedpoklady, které pomo-
hou k porozuméni tématu. Pomoci literarni reSerSe jsou v této Casti shrnuty nejzasadngjsi
poznatky z oblasti poskytovani sluzeb, marketingového mixu, marketingového vyzkumu a
podnikatelskych strategii. Tyto teoretické poznatky jsou dale vyuZzity v praktické ¢asti. Do-
stupnad literatura je spiSe obecna a v ptipadé zaméfeni na sluzby ve fotografickém priamyslu

je také velmi omezena.

Fotograficky trh neni nijak zvlast’ regulovan, a proto jsou podminky pro nové ptichozi pod-
nikatelsky subjekt spiSe formalitou. Diky této otevienosti mize ziskat Zivnostenské oprav-
néni témet kdokoliv, ¢imz vznika riziko velké konkurence, a proto je tieba diverzifikovat
strategii v tomto odvétvi a nabizet odliSnou sluzbu a zajimavy produkt, kterym dojde k od-

liSeni se od konkurence.

Na spotiebitelském trhu existuje dle Setfeni poptavka po fotografickych sluzbach, kterd je
velmi specificka. Zakaznici pozaduji riznorodost pii poskytovani fotografické sluzby, ktera
spoc¢iva predevsim ve zméné styl fotografii, naptiklad fashion, glamour, business portrét
apod. Zaroven preferuji tiSténou formu fotografii stejné jako digitalni vystup. To je ptistup,
ktery museji fotografové zménit, jelikoz vétSina se v prvni fadé soustiedi na digitalni formu
fotografie. Fotografové se spiSe zaméfuji na femeslo, tedy na kvalitu vystupu fotografii,
avsSak zapominaji na podnikatelskou stranku businessu. Jsou tedy méné vzdélani v oblasti

podnikani, fizeni financi, v cenotvorbé nebo naptiklad v marketingovych aktivitach.

Diky témto zjisténim vznikl v projektové €asti prakticky navrh, jak by mélo vypadat posky-
tovani sluzby, jaké produkty miZe fotograf nabizet a jakym aktivitim v oblasti marketingu
se vénovat. Ve vyctu vS§ech moznosti si fotograf miize vybrat ty, ve kterych se citi nejsilné;si,
avSak vzdy by mély byt veskeré aktivity rovnomérné rozloZzeny mezi online a offline mar-
keting. Nelze se vénovat pouze jediné oblasti a druhou zanedbavat jen proto, Ze se v ni foto-
graf neciti sebejisté. Sebeduvera fotografii urcuje to, do jaké miry maji schopnost ocenit se

a prodat se.

Dalsim faktorem, ktery vstupuje do ocenéni sluzeb a produktii jsou skute¢né fixni i variabilni
naklady, které fotografové nedovedou v redlné praxi identifikovat. Proto vznikly ndkladové
analyzy, které pomohou fotografiim stavajicim, ale 1 za¢inajicim ziskat pfehled o vzniku

nakladt, jejich kalkulaci a o tom, jak se tyto naklady promitnou do cenotvorby. Soucasti
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prace je také Casovy plan, aby si fotograf dovedl predstavit, které ¢innosti si bude tfeba osvo-
jit jesté pied zahdjenim podnikani a které Cinnosti funguji soucasné pii chodu businessu.
S timto také souvisi bod zlomu, ktery byl identifikovén jak v Case, tak v poctu klienti, které
je tfeba odbavit, aby se zacal generovat zisk. Do kazdého podnikdni vstupuji i urcitd rizika,
ktera je tfeba brat v potaz, a proto vznikla ve finalni ¢asti rizikova analyza, kterd sefazuje

rizika dle priority a potadi, ve kterém je tieba je fesit.

Na zavér prace je dobré zdiraznit, ze fotografové musi zvysit své aktudlni ceniky, aby jejich
podnikani mohla byt profitabilni. Nejprve je ale tfeba vytvofit kostru sluzby, kde budou de-
finovany jednotlivé kroky a cely proces sluzby bude zaméfen na proces transformace klienti,
zmény vizaze, piijemnou atmosféru, profesionalni vedeni béhem fotografovani a pratelsky
pfistup. Sluzba musi byt doprovazena dopliikkovymi sluzbami jako je Uprava vizaZe nebo
styling. Findlni fotografie by m¢la byt technicky na profesionalni Grovni, poskytovana jak
v tisténé, tak v digitalni podobé€ a zhotovena v ramci luxusniho produktu s darkovym bale-
nim, aby zédkaznik vnimal hodnotu produktu a jeho cenu jako rovnocennou vymeénu a sprav-
nou investici. Mimo tyto fotografické ¢innosti je tieba, aby se fotograf zamé&fil na vedeni
svého podnikani a jednotlivé ¢innosti. Kazdy mésic by se mél pravidelné vénovat propoctu
nakladd, fizeni financi, sledovani financ¢nich tokt a ptipravé podklada pro ucetnictvi. Kon-
trola bankovnich Gt by méla byt na denni bazi. Dalsi aktivity fotografa by mély smétovat
k marketingovym €innostem. Vé&rnostni programy pro zakazniky nejsou finanéné€ narocné,
ale mohou umoznit navraty klientti. Ugast na veletrzich, vystavach a networkingovych ak-
cich je tfeba podpofit darkovymi poukazy, materidly a zajimavymi fyzickymi pfedméty,
které si potencialni klienti uchovaji nebo je rovnou motivuji k ndkupu sluzby. Takto lze
ziskat nové klienty, ale veskeré aktivity by mély byt diikladné naplanovany, aby byly rov-
nomérn€ rozlozeny nejen v ¢asovém obdobi, ale i v zaméfeni na cilovou skupinu zakazniki.
Pro fotografa je nezbytné vlastnit webové stranky a spravovat socialni sit¢, kde Ize udrzovat

kontakt se zékazniky online.
Sjednotit veskeré aktivity vyZaduje dostatek ¢asu a planovani. Nejdilezitéjsi je ale vytrvalost
a odpovédnost, kterou si kazdy podnikatel musi osvojit. U fotografie toto plati dvojnasobné,

jelikoz je velice narocné vybudovat vracejici se klientelu a pozitivni reference.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4p Price, Place, Promotion, Product

7P Price, Place, Promotion, Product, People, Physical Evidence, Process
B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CFS Centrum FotoSkoda

CODB Cost of Doing Business

CR Ceska republika

DPH Dan z pfidané hodnoty

EET Elektronicka evidence trzeb

EU Evropska Unie

GDPR  General Data Protection Regulation

HDD  Hard Disk Drive

HDP  Hruby domaci produkt

IT Informacni technologie

IPS In-Person Sale

K¢ Koruna ¢eska

NACE Nomeclature statistique des activités économiques dans la Communauté
européenne

PPC Pay-per-click

SEO Search Engine Optimization

SWOT  Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

SZP Socialni a zdravotni pojisténi

USB Universal Serial Bus
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PRILOHA PI: ELEKTRONICKE SETRENI NA
SPOTREBITELSKEM TRHU FOTOGRAFICKYCH SLUZEB

Vyzkum na spotiebitelském trhu fotografickych
sluzeb

Dobry den, jmenuji se Tereza Linhartova a jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského studia
na Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Rada bych Vas pozadala o par minut Vaseho ¢asu pro vyplnéni tohoto dotazniku ohledné
fotografickych sluzeb.

O vysledky v elektronické podobé je mozZné zaZzadat pfes email nebo pockat na uvefejnéni diplomové
prace.

Dékuji za Vas ¢as a pravdivé odpovédi.

Tereza Linhartova
www.terezalinhartova.com
info@terezalinhartova.com

*Povinné pole

Demografické udaje
1. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zena

Muz

2. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
15-25 let
26-40 let
41-60 let

61 let a vice



3. Jaké je Vase bydlisté? *
Oznacte jen jednu elipsu.

N\

) Hiavni mésto Praha

)

) Jihotesky kraj

Jihomoravsky kraj

N N

Karlovarsky kraj

{

Kraj Vysocina
] Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj

) Pardubicky kraj
Plzenisky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

YA Yt YavYavyaya

D
)
D

)
D)
D)
D)
-
)
)
D)
D)

N

§ Zlinsky kraj

4. Méli jste nékdy zkusenost s profesionalnim fotografem? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano

() Ne

Preskocte na otazku 5.

Hodnoceni zkusenosti

Preskocte na otazku 5.

Preskodte na otazku 6.

5. PFi jaké prilezitosti to bylo a jak hodnotite tuto zkuSenost?

Oznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

Svatba

Portrét (business, rodinny,
new bom, akt, glamour,
casual apod.)

Reportaz

Dokument

Foceni pfirody

Foceni architektury

Preskodte na otazku 7.

Davody

Velmi

pozitivni

Spise
pozitivni

Neutralni

()

O
)
)
-
)

Spise
negativni
)
-
)
-,
D)
D

Rozhodné
negativni



6. Proc jste se zatim nenechali vyfotit sami, s rodinou (nebo pfi jiné pfilezitosti)?
Oznacte jen jednu elipsu.

Mit fotografie pro mé neni dlleZité.

Mam fotografie, které sam/sama pofidim mobilem nebo fotakem.
Mam fotografie od znamého, hobby fotografa.

Finanéné je to pro mé nedostupné.

Jiné:

Preskocte na otazku 7.

Investice

Uvazujte nasledujici situaci:

Predpokladejte, Ze Vam fotograf poskytne kvalitni sluzbu, bude se Vam dostateéné vénovat, zajisti
vizaz a styling. Foceni probéhne dle Vasich pfedem stanovenych predstav. Vysledkem bude deset
upravenych portrétnich fotografii v titéné i v digitalni podobé a krasném darkovém baleni.

7. Kolik penéz jste ochotni investovat do téchto deseti portrétnich fotografii? *
Oznacte jen jednu elipsu.
0 Ké
1000 - 3000 K&
3001 - 5000 K&
5001 - 8000 K&
8001- 10 000 K&
Vice jak 10 000 K¢

8. V jaké formé preferujete fotografie? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Digitalni
Tisténa
Digitalni i tiSténa
9. Nechavate si vyvolat nebo vytisknout fotografie, které sami nafotite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
SpiSe ano

SpisSe ne

10. Mate zajem o kvalitni portrétni fotografie? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 11.

Ne Prestarite tento formular vyplriovat.

Investice



11. S kym byste se chtéli nechat vyfotit?
ZaSkrinéte véechny platné moznosti.

| | sam/sama

[ | S rodinou

[ ] s prateli

[ | s domacimi mazlicky

[ ] Jiné:

12. O jaky styl fotografii mate zajem?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
\ \ Fashion - portrét, kde muZete vypadat jako z titulni stranky ¢asopisu
\ \ Glamour - vecerni Saty, noblesa, elegance, Sarm a tipyt Sperkd
\ \ Boudoir - odhalenéjsi snimky v noénim pradle, nikoliv vulgarni
m Prirozeny - tak, jak vypadate a chodite kazdy den
[]
(
|

Business - firemni portrét, ktery fika, co délate a ukazuje Vasi profesionalitu
| Akt - intimni snimky

Fine art - umélecké snimky

Pouziva technologii

E Google Forms



PRILOHA P II: ELEKTRONICKE SETRENI NA FOTOGRAFICKEM
TRHU

Vyzkum fotografického trhu

Muzete si pfecist text nebo si pustit video nize, dotaznik Vam zabere 5 - 10 minut éasu.

Dobry den, jmenuji se Tereza Linhartova, jsem portrétni fotografka a lektorka. Jsem také studentkou
posledniho roéniku magisterského studia na Fakulté managementu a ekonomiky na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. Mym cilem je propojit svét businessu a uméni, a proto v ramci diplomové prace
navrhuji business model pro fotografy. K vyzkumu trhu mi pomohou Vase odpovédi.

Nékteré jsou snadné a obecné, jiné jsou velmi Uzce zaméfeny na Vasi finanéni situaci, naklady, zisky,
trzby apod. Chtéla bych Vas pozadat o pravdivé odpovédi. Vyzkum je zcela anonymni a vysledky
budou pfehledné zpracovany na mém webu a to v pribéhu dubna. Diplomova prace bude vefejné ke
stazeni, takze si muzete projit detailni rozpracovani vysledkl a cely navrh business modelu. Vérim,
Ze i pfes otazky "na télo" bude vyzkum zajimavy a vysledky z néj o to vice. Jako fotografa Vas urcité
zajima, jak si vede aktualni trh fotografickych sluZzeb a jak k podnikani pfistupuji Vasi kolegové.

Dékuji mnohokrat za Vas €as a usili vénované tomuto dotazniku a pokud mate zajem o vice
informaci ohledné vyzkumu, nevahejte mé kontaktovat pfes email. Dékuji a pfeji pé€kny den.

Tereza Linhartova
www.terezalinhartova.com
www.edukace terezalinhartova.com
info@terezalinhartova.com

*Povinné pole

Uvod

http://youtube.com/watch?v=roAKi2ZQ0WVs

Demografické udaje

1. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

2. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
15-25 let
26-40 let
41-60 let

61 let a vice



3. Jaké je Vase bydlisté? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Hlavni mésto Praha

Jihocesky kraj

Jihomoravsky kraj

Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina

Kralovéhradecky kraj

Liberecky kraj

Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj

Pardubicky kraj

Plzensky kraj

Stfedocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

4. Kolik let je Vase praxe v oboru fotografie? *

5. Jaky je Vas hlavni obor ve fotografii? *
Zaskrinéte vsechny platné mozZnosti.

Portrétni fotografie (business, casual, glamour, boudoir, rodinny, new born apod.)

Svatba
Reportaz
Dokument
Architektura

PFiroda

Produktova fotografie

HiNNEEEn

Fashion fotografie

Street fotografie

Jiné:

6. Fotografie je pro Vas: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Hlavni pfijem
( ) Vedlejsi pfijem

() Hobby - za foceni si berete penize, ale pfijem je natolik nizky, Ze je osvobozen od dané
Preskocte na otazku 7.

( ) Hobby - za foceni si neberete zadné finanéni prostfedky Preskocte na otazku 19.

Vy a Vase podnikani



7.V jaké formé dodavate klientam fotografie? *

10.

12

13.

Oznacte jen jednu elipsu.
Tisténé
Digitalni

Tisténe i digitalni

. Kolikrat se obvykle osobné setkate s klientem od pfijeti poptavky po dokonéeni zakazky? *

Oznacte jen jednu elipsu.
1x
2x
3x
4x
Vice jak 4x

S klienty se pfimo nesetkavam

. Kolik primérné mate platicich zakaznikt za

mésic? (mazete vypocitat jako celkovy pocet
platicich zakaznik( za rok a cislo vydélit
dvanacti) *

Kolik penéz v priiméru utrzite na jednoho
klienta? Uvedte v K¢. *

. Jaky je Vas roéni zisk z fotografickych sluzeb

pfed zdanénim? Uvedte v tis. KE. (zisk =
vynosy - naklady) *

Jaké jsou Vase ROCNI FIXNi naklady na
podnikani? Pokud tyto naklady neznate,
napiste NEViM. (fixni naklady jsou takové
naklady, které Vam vznikaji kazdy mésic,
nezavisle na tom, zda mate klienty nebo
nikoliv. Napfiklad: najem ateliéru, provoz
webu, internet, mobilni tarif, software apod.) *

Davate svym klientim k podpisu néktery z nasledujicich dokumenta? *
ZasSkrtnéte vSechny platné moznosii.

Model release
VSeobecné obchodni podminky
Ochrana osobnich udaji (napf. GDPR)

Autorska smlouva s licenci

Nedavam zadné dokumenty



14. Plati u Vas klient zvlast' za sluzbu (foceni) a zvlast’ za produkty (vysledné fotografie)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne

15. Zohlednujete nasledujici polozky pfi tvorbé ceniku? *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Ano Ne
Konkurence C YC )
Fixni naklady C HYCH)
Marze C ()
Vnimana hodnota sluzby a P
produktu (to, co si myslite, e jsou () )

klienti ochotni zaplatit)

16. Jak chcete, aby zakaznici vnimali Vasi sluzbu/produkt? *
Oznacte jen jednu elipsu.

cf_i ) Zakladni produkt, cenové dostupné pro vétsinu zékazniku
) Prumérna kvalita, primérna cena

() Vysoka kvalita, prémiova cena

17. Které z nasledujicich nastroju a aktivit marketingu vyuzivate? *
Zaskrinéte véechny platné moznosti.

WEB

Socialni sité

SEO, PPC

Email marketing

Tisténé propagacni materialy (vizitky, broZury, letaky apod.)
Networking

Veletrhy, vystavy
Spoluprace s jinymi subjekty
Poukazy

Vérnostni program

Recenze a hodnoceni

Word of mouth (reference)

OO0 000000Com e

Public relations (&lanky, rozhovory apod.)

Vytvareni komunity

Jiné:

[]



18. Jak se vnimate v jednotlivych oblastech podnikani? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

Rozhodné
dobfe

Spise Rozhodné

Neutralné | . N o
Spatné Spatné

o wm
gT
Se o
o o

Kvalita poskytnuti sluzby
Kvalita editace fotek a
vysledného produktu
Komunikace s klienty
Online marketing

Offline marketing

Time management
Cenotvorba

Rizeni financi
Sebeduvéra

§008000/0/8
§008000/0/6
§008000/0/6
§008000/0/8
§008000/0/0

Prestarite tento formular vyplriovat.
Budouci cile

19. Chtéli byste ze svého hobby udélat profitabilni podnikani? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

Pouziva technologii

B Google Forms



