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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou a komunikacni strategii svatebniho kameramana
ve Zlinském kraji. V prvni ¢asti jsou vymezena teoretickd vychodiska vztahujici se
Kk problematice marketingu sluzeb, marketingové a komunikacni strategii a svatebnimu trhu.
Tyto poznatky jsou uplatnény v praktické Casti prace, ktera obsahuje popis zkoumaného
subjektu, analyzu konkurence v daném odvétvi a jejich aktivit, vyhodnoceni internich dat
subjektu ataké vyhodnoceni strukturovanych rozhovorti s osobami zifad byvalych
a potencialnich klienti svatebniho kameramana Petra Krygela. Na zakladé vysledka
provedenych analyz je navrzena marketingova a komunikacni strategie kameramana Petra

Krygela na svatebni sezonu 2023.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, komunikacni strategie, svatebni kameraman, svatba,

marketing sluzeb

ABSTRACT

The master thesis deals with marketing and communication strategy of a wedding
videographer in the Zlin region. In the first part, theoretical basis is defined in connection to
service marketing, marketing and communication strategy and wedding market. The
findings are applied in the practical part of the thesis, which consists of a description of
a selected subject, competitor analysis in the field and their activities, evaluation of insider
information and evaluation of structured interviews with former and potential clients of the
wedding videographer Petr Krygel. On the basis of executed analysis marketing and
communication strategy of wedding videographer Petr Krygel for the wedding season 2023

IS suggested.

Keywords: marketing strategy, communication strategy, wedding videographer, wedding,

service marketing
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UvVOD

Tato diplomovéa prace je zaméfena na marketingovou a komunikacni strategii svatebniho

videotvirce ve Zlinském kraji.

Diivodem vybéru tématu je skuteCnost, ze autor prace sdm pusobi jako svatebni kameraman
a ve vybéru tématu se tato skutecnost odrazi, jelikoz mu je blizké a v této oblasti se dobie
orientuje. Dalsim divodem je moznost vyuziti ziskanych poznatki ve vlastni praxi a také
potencialni kultivace prosttedi svatebnich kameramanti, pokud se rozhodnou i dalsi subjekty

poznatky plynouci z této prace vyuzit.

V teoretické Casti prace jsou vymezeny stézZejni pojmy pro vybrané téma. Jde prevazné
0 popis sluzby a jejiho vyznamu v marketingovém mixu. Popsan je i samotny marketingovy
mix s akcentem na jeho komunikacni ¢ast. V tomto Kontextu je zminéna i marketingova
a komunikacni strategie a také trh a znacka, jakozto dilezité faktory ovliviujici GispéSnost
byznysu. Pfidany jsou i aktudlni informace o stavu svatebniho trhu v Ceské republice
a Zlinském kraji a také jsou zminény trendy v oblasti svatebniho videa. Teoretickou ¢ast

prace uzavira metodika vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace zafina popisem marketingového mixu svatebniho kameramana Petra
Krygela. Na to navazuje analyza odvétvi a také analyza konkurence, ve které jsou
vytipovany 4 konkuren¢ni subjekty, u nichz jsou popsédny nabizené sluzby a cenové
strategie. U vybranych konkurenénich subjektd i subjektu prace je nasledné provedena
kvalitativni obsahovad analyza online komunikace pro potfeby nastaveni komunikacni
strategie v projektové Casti prace. Jsou také piedloZena interni data o struktuie poptavky
svatebniho kameramana Petra Krygela. Praktickou ¢éast prace uzaviraji strukturované
rozhovory s byvalymi a potencialnimi klienty o aspektech sluzby svatebniho kameramana.

Ve shrnuti jsou nasledné zpracovana doporuceni, ze kterych vychazi projektova cast.

V projektové Casti prace je nejdiive navrzena marketingovad strategie vychdzejici ze
ziskanych poznatkl a stanovenych strategickych cilli. Nasledné je navrZena komunikacni
strategie na zéklad¢ jednotné komunikac¢ni linky — jsou ur¢eny komunikac¢ni kanaly a jejich
obsah, Casovy ramec komunikace i meéfeni efektivity komunikace. Praci uzaviraji
doporuceni, dle kterych by bylo mozné ¢i pottebné pokracovat ve zkouméni zvoleného

tématu prace a S nim souvisejici problematiky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBAA JEJI MARKETINGOVY MIX

Prvni kapitola této prace definuje sluzbu, jeji vlastnosti a jeji marketingovy mix.

1.1 Sluzba

Sluzba je vyhoda nebo ¢innost, kterd je nabidnuta jedné stran¢ od strany druhé, kterd ma
obvykle nehmotny charakter a jejimz vysledkem neni vlastnictvi, ale uzitek. Zaroven sluzba
muze, ale nemusi byt spojena s ur¢itym fyzickym produktem. Pro sluzby obvykle plati jina

pravidla nez pro vyrobky (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 12-13).

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzba ma dle vice autorti v zdsadé¢ vzdy minimdln€ 5 hlavnich charakteristik, které ji

odlisuji od fyzického vyrobku a v téchto charakteristikach se odbornici shoduji.

1.2.1 Nehmotnost

Nehmotnost dle Kotlera (2007, s. 712) znaci fakt, ze sluzby nelze jednoduse vystavit, fyzicky
se jich dotknout ¢i si je pied zakoupenim prohlédnout. Proto je diilezity kontext poskytované
sluzby, ktery muze v ocich zdkaznika zvysSovat jeji kvalitu a snizovat nejistotu pred

nakupem. Mluvime o lokalité, zaméstnancich ¢i komunikaci a cené.

Vastikova (2014, s. 17) zaroven dodéava, Ze je nehmotnost pficinou, pro¢ zdkaznik obtizné
hodnoti konkuren¢ni nabidky obdobné sluzby a klade diiraz na doporuceni ¢i cenu. | proto
je dilezité reagovat na tato omezeni zdiraznénim hmotnych aspekti sluzby ¢i podlozenim

dikazl o jeji kvalite, napiiklad formou osvédceni, certifikatl ¢i recenzi.

Nehmotnost z hlediska marketingu piedstavuje problém z hlediska slozitosti patentovani,
¢imz je sluzba lehce a legalné napodobitelna. Stejné tak nehmotnost vyrazné ovliviiuje
cenotvorbu, cena za ,,jednotku sluzby“ se stanovuje obtizné a velkou sloZku ceny pfedstavuji

naklady na jeji propagaci (Zeithaml, Bitner a Gremler, 2018, s. 20-21).

1.2.2 Neoddélitelnost

V piipadé vyrobku Ize produkci a spotiebu oddélit. Neoddélitelnosti sluzby se mysli jeji
propojeni na poskytovatele, jelikoz jsou nejdiive prodany a az poté vyprodukovany
a spotfebovany na jednom misté. Zaroven je konkrétni zameéstnanec i stroj soucasti sluzby
a zékaznik je spoluproducentem sluzby, protoze se piimo podili a ovliviiuje jeji prubéh

(Kotler, 2007, str. 714; Vastikova, 2014, s. 17).
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1.2.3 Promeénlivost

Janeckova a Vastikova (2001, s. 16-17) o proménlivosti sluzby mluvi jako o heterogenité
a oznacuji ji jako pficinu, pro¢ zdkaznik vzdy neobdrzi totoznou kvalitu sluzby. Zaroven
zminuji ucast vice stran a jejich podil na sluzb¢. ,,Variabilita sluzeb souvisi pfedevsim se
standardem kvality sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zékaznici
a poskytovatelé¢ sluzby. Jejich chovéni nelze predvidat, v ptipadé zdkazniki je dokonce
obtizné stanovit urcité normy chovani. Variabilita vystupli procest poskytovani sluzeb, tj.
jejich vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvaieni postaveni sluzby ve vztahu ke

konkurenci.

Zeithaml, Bitner a Gremler (2018, s. 21) shrnuji proménlivost sluzby jako vysledek lidské
interakce a z procesniho hlediska neni mozné ze 100 procent Fidit kvalitu sluzby pravé kvuli

této charakteristice.

1.2.4 Pomijivost

Pomijivost oznacuje skutecnost, ze sluzby nelze skladovat pro pozdé€jsi prodej ¢i uziti.
Dokud je poptéavka stabilni a vyrazné nekolisa, pomijivost sluzby vyrazné neovlivituje chod
organizace. S pomijivosti se v praxi nejlépe bojuje uctovanim rtiznych cen dle obdobi, aby
doslo k vyrovnani poptavky. Béhem s$picky mohou byt zdkazniklim nabizeny alternativni

sluzby a pomoci si organizace mohou i rezervacnimi systémy véetn€ poplatkli za rezervaci

(Kotler, 2007, s. 717).

Pomijivost také ptedstavuje problém pii nekvalitnim provedeni sluzby. Nelze ji jednoduse
reklamovat & vratit a poskytovatel sluzby musi situaci napravit jingm zptisobem. Castokrat
jde o vyuziti goodwill, dobrého jména spole€nosti, za icelem sniZzeni nespokojenosti
zdkaznika, a to napiiklad formou slevy ¢i dodatecného rozSifeni sluzby na ndklady

poskytovatele (Zeithaml, Bitner a Gremler, 2018, s. 22-23).

1.2.5 Absence vlastnictvi

Posledni, avSak neméné diilezitou charakteristikou, je absence vlastnictvi sluzby, ktera
souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Zadné vlastnictvi neni platbou za sluzbu na
zakaznika ptevedeno, kupuje si pouze pravo k poskytnuti sluzby a z ni plynouci uzitek.
V urcitych ptipadech miize byt absence vlastnictvi vyhodou (Vastikova, 2014, s. 20; Kotler,
2007, s. 719).
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 22-23) pavodni chapani marketingového mixu jako 4P
(produkt, cena, distribuce a komunikace) je pro potfeby sluzeb rozsifeno o 3 dalsi P. Jedna
se o materialni prostiedi (physical evidence), které pomaha zhmotnéni sluzby, lidi (people),
ktefi usnadiuji interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby a také o procesy, které
fidi poskytovani sluzby. Muze se jednat napiiklad o sledovani a analyzy, které poméahaji se

zvySovanim efektivity sluzby.

1.3.1 Produkt

Produktem se rozumi to, co je organizaci nabizeno spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb, a to
hmotnych i nehmotnych. Kli¢ovym prvkem sluzby je jeji kvalita a v tom nejcistSim pojeti je

chapana jako proces (Vastikova, 2014, s. 22).

Wirtz a Lovelock (2016, s. 29) popisuji produkt jako element, jehoZ design je zakladnim
stavebnim prvkem celého marketingového mixu. Produkt dokédze ostatni slozky
marketingového mixu uplné¢ znehodnotit, pokud neptfedava zdkaznikovi pozadovanou

hodnotu.

1.3.2 Cena

Cena jako prvek marketingového mixu nejen u sluzeb dotvari charakter produktu a vyjadiuje
jeho hodnotu. Z pohledu kupujiciho jde o prostiedky, které musi vynalozit na zakoupeni
produktu a z pohledu kupujiciho jde o jediny zdroj pfijmu v ramci marketingového mixu.

Cena tvoii zisk a podili se i na trznim podilu producenta (Jakubikova, 2013, s. 270-271).

Zaroven je nutné do ceny v piipad¢ sluzby zahrnout naptiklad i zakaznikovy naklady na

cestovani za sluzbou ¢i cenu jeho ¢asu, ktery by jinak vénoval jiné ¢innosti (Wirtz, Lovelock,
2016, s. 30).

1.3.3 Distribuce

Kotler (2007, s. 71 a 957) definuje distribuci jako ¢innosti firmy, které ¢ini produkt pro
zakaznika dostupny. Distribuce zahrnuje marketingové nebo distribu¢ni cesty sméfujici
k zékaznikovi. Nemusi jit pouze o tok zbozi ¢i jeho pfidanych hodnot, ale také o tok

informaci.
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Nutné je také rozdélit distribuci zakladni a doplitkové sluzby. Zakladni sluzbou se mysli
pozadované jadro, které plni zdkaznikiiv zdkladni pozadavek na tcel sluzby. Dopliikovou

sluzbou je pak poskytnuti informaci ¢i volba zpusobu platby (Wirtz, Lovelock, 2016, s. 29).

1.3.4 Propagace

Propagace, nebo také marketingovd komunikace je spocivd ve vhodném vyuziti
komunikacnich néstroji za ucelem informovani okoli firmy. U sluzeb je vyznamnym
faktorem Sifeni pozitivni image zékazniky. V soucasnosti si producenti vSak jen s ustni

reklamou nevystaéi (Vastikova, 2014, s. 126).

Marketingové komunikaci i komunikacni strategii se vzhledem k povaze prace vénuji

samostatné kapitoly.

1.3.5 Lidé

Tuto ¢ast marketingového mixu tvoii vSechny osoby, které hraji v procesu poskytovani
sluzby urcitou roli, ¢imz ovliviiuji vnimani kupujiciho. Jde o zaméstnance, u kterych je nutné
dbat na spravny vybér, vzdélavani a motivovani. Dale jde o samotného zakaznika a ostatni
zakazniky, u kterych by organizace méla také stanovovat urcitd pravidla chovani. Lidé
vyznamng¢ ovliviiuji proménlivost sluzby, tedy jednu ze zakladnich vlastnosti sluzeb (Kincl,

2004, s. 124; Vastikova, 2014, s. 23).

1.3.6 Materialni prostredi

Vastikova (2014, s. 2014) zminuje materialni prostiedi jako diikaz vlastnosti sluzby. Miize

jit o fyzické prostredi pobocky ¢i kancelare nebo o formu zpracovani broZury ¢i katalogu.

Kincl (2004, s. 127) vidi materialni prostedi a jeho fyzické atributy jako analogii k obalu
vyrobku, ktery pomaha pti odliSeni od konkurence, nastifiuje vlastnosti sluzby a pomaha pti

navazovani kontaktu mezi zaméstnanci a zakazniky.

1.3.7 Procesy

V neposledni fad¢ jsou soucésti marketingového mixu sluzeb i procesy, které uzaviraji 7P.
Urcuji, jakym zplsobem jsou sluzby poskytovany, zda ma zdkaznik dostatek informaci, zda
je sluzba dobfe nacasovana a jak je naro¢na. Vysledkem idedlniho managementu procest je
zjednoduSeni jednotlivych kroktli, ze kterych se procesy skladaji, coz vede ke zvySeni
efektivity sluzby a vyssi spokojenosti na stran¢ poskytovatele i zakaznika (Vastikova, 2014,
s. 23)
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

,Marketingova strategie predstavuje postup, ktery vede k splnéni marketingovych cila. Je
soucasti globalni strategie podniku a marketingového planu a jeji realizace souvisi s nastroji
marketingového mixu. Strategie slouzi k efektivnimu dosazeni cili v pozadovanych
¢asovych usecich na specifickych segmentech celkového trhu* (Juraskova a Hornak, 2012,

5. 217-218).

2.1 Strategicky plan

Zékladem marketingové strategie je strategicky plan, ktery je ovliviiovan mnoha slozkami

a pro potteby této prace je vybran ptistup Philipa Kotlera (2007).

Trucka (2013, s. 71) pfipomind, ze zdkladem stanoveni strategického planu je situacni
analyza, kterou pfirovnava ke studiu taht pfed vlastnim zacitkem Sachové partie. Podle
vysledkt situacni analyzy se ptfipravuje plan dal§iho postupu. V praxi jde o poznani trhu,

konkurence, konkrétniho segmentu ¢i globalni ekonomické a socialni situace.

2.1.1 Poslani

»Vyjadieni poslani je vyjadfenim ucelu organizace — ¢eho chce dosdhnout, v Sir§im
kontextu. Jasné vyjadreni poslani funguje jako neviditelna ruka, kterd usmériiuje pracovniky
organizace, takZze mohou kazdy sam a vSichni spolecné pfispivat k napliiovani celkovych

cila organizace* (Kotler, 2007, s. 90-91).

2.1.2 Stanoveni strategickych cili

Cile musi byt konkrétni, co se tyCe jejich kvantifikace ¢asového ramce. Nejcastéji jde
0 ziskovost ¢i rst trzeb, zvySeni podilu na trhu ¢i inovace. Obecné je platné, Ze cile musi
byt hierarchicky sefazené podle dilezitosti, mély by byt kvantifikovatelné,
realistické, dosazitelné a také konzistentni (Kotler a Keller, 2013, s. 82-83).

2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexnim ptehledem ziskanych informaci z externich i internich
analyz. Jejim cilem je zhodnoceni silnych a slabych stranek, jakozto faktor pochéazejicich
z vnitiniho prostfedi. Také jde o zhodnoceni pfileZitosti a hrozeb, jakozto faktorii
pochazejicich z vnéjsiho prostiedi organizace. Ziskany piehled otevira zakladni sméry, které

muze firma zuzitkovat v jednotlivych strategiich. Cilem je maximalizovat uzitek ze silnych
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stranek a prilezitosti, soucasn¢ také minimalizovat ¢i eliminovat slabé stranky a pfipravit se
na hrozby. Dale je nutné fici, Ze je SWOT analyza je vysledkem ptedchozich analyz a

nemuze samostatné existovat (Tomek a Vavrova, 2011, s. 83).

2.1.4 Analyza portfolia aktivit

Kotler (2007, s. 99-100) jako svétovy autor a Soukalova (2015, s. 114), jako autor tuzemsky,
fikaji, ze smyslem analyzy portfolia je vyhodnoceni perspektivy nabizenych produktt
s ohledem na relativni trzni podil. Diky této analyze je mozné urcit, do kterych oblasti vlozit
vice prostiedkll, do kterych méné a které ptipadné 1 plné opustit. Tato analyza se provadi
napiiklad pomoci BCG matice, ktera vizualn€ ukazuje produkty ve 4 riznych skupinach na

zakladé rastu trhu, na kterém ptisobi, v kombinaci s relativnim trznim podilem.

2.1.5 Analyza odvétvi a konkurence

Pohledt na konkurenci je vice. Lze se na ni divat z pohledu odvétvi, tedy jako na vSechny
subjekty pusobici ve stejné oblasti. Lze na ni nahlizet také z pohledu formy, kam se daji
zatadit 1 konkurenti z fad substitutd. V neposledni fad¢ jde i o konkurenci rodu, ktera
zahrnuje vSechny subjekty bojujici o zdkaznikovy penize, jelikoZ jich mé vzdy omezené
mnozstvi. Zakladni piehled o konkurenci podava i Porteriv 5faktorovy model, ktery sleduje
odvétvovou konkurenci, potencialni uchazeée o vstup do odvétvi, hrozbu substitut

a vyjednavaci silu z pohledu dodavatele i odbératele (Soukalova, 2015, s. 126).

2.2 Formulace strategie na zakladé strategickych plani

Strategie tika, jak dosahnout stanovenych cilii a 1ze pfti jeji tvorbé vychazet z Porterovy

generické strategie. Vychazi se ze strategickych plant.

2.2.1 Celkovy naskok v nakladech

Prvni strategii je snaha dosdhnout nejnizSich vyrobnich a distribu¢nich nakladl za Gcelem
stanoveni ceny pod uroven konkurence a ziskani podilu na trhu. Jednd se o relativné
jednoduché teSeni, které vyzaduje pouze marketingovou odbornost. Problémem této
strategie je moznost vytvoreni nezastavitelného konkuren¢niho honu za niz§imi naklady, coz

Vv praxi muze vést az k zaniku firmy (Kotler a Keller, 2013, s. 83).
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2.2.2 Diferenciace

V ramci diferenciace se firma soustfedi na dosazeni lepSiho vykonu v urcité oblasti, ktera je
Vv o¢ich zakaznikl zasadni. Takové feSeni mize byt relativné nakladné, ale také je podstatné

v

spolehlivéjsi ve srovnani S prvni strategii (Kotler a Keller, 2013, s. 83).

2.2.3 Zaméreni

Zaméfeni je kombinaci snizovani nakladii a diferenciace u konkrétniho segmentu ¢i skupiny
segmentl. Firma se snazi o dokonalé poznani zakazniku, diky kterému ziska naskok (Kotler

a Keller, 2013, s. 83).

2.3 Formulace marketingové strategie dle podilu trhu a miry inovace

Marketingova strategie na konkurenc¢nim trhu se mize volit podle toho, jaké je aktudlni

postaveni subjektu na cilovém trhu, coZ je pro potieby této prace nejvhodnéjsi zptisob.

2.3.1 Strategie trzniho vidce

Jde o nejvétsi subjekt na daném trhu, co se tyée jeho podilu. Casto jde o prikopnika, ktery
pfindsi inovace a nové piistupy. K udrzeni svého podilu na trhu hleda zpusoby, jak zvysit
celkovou poptavku trhu, jak chranit sviij dosavadni trzni podil a jak jej udrZet. Jeho nejvétsi
Sanci na obranu je neustala inovace a poskytovani doprovodnych sluzeb (Soukalova, 2015,

s. 128).

Blazkova (2007, s. 138) zmifluje vidce jako subjekt, ktery zpravidla na trhu byl prvni
a shoduje se s pohledem Soukalové (2015, s. 128). Dodava také, Ze moznosti uchovani

pozice na trhu pro vidce je i pfedstaveni nové znacky ¢i skupiny produkta.

2.3.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Vyzyvatelé maji velkou ambici stat se trznim viidcem a jsou pii cesté za trznim podilem
schopni Utocit. Vybiraji si, na kterého konkurenta se zam¢fi, napadaji lidra ¢i stejné velké
spoleCnosti a snazi se vyuzit strategickych chyb svych konkurentd, aby konkurenty oslabili
(Soukalova, 2015, s. 128; Kotler a Keller, 2013, s. 341-342).

Mezi taktiky zvySovani trzniho podilu vyzyvatele mliZe patfit nabizeni niZ§ich cen ¢i mensi

jakosti ¢i soustfedéni na inovaci oblasti, které jsou na trhu zkostnatélé (Blazkova, 2007,

s. 139)
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2.3.3 Strategie trzniho nasledovatele

Trzni néasledovatel nemé jako prioritu prvenstvi a zarovenn nemé zdjem riskovat, a proto je
Casto cilem utokt ze strany vyzyvateli. I proto nesmi byt pasivni a musi nachazet zplisoby

boje, které¢ budou tc¢inné, ale zaroven nevyvolaji silnou odvetu.

Zpravidla se uziva strategie skrytého protivnika, ktera se vyznacuje prodejem okopirovanych
vyrobkli mimo typické prodejni kandly. Déle 1ze mluvit o parazitovani, které spociva
v o¢ividné a neskryvané snaze napodobit vyrobky ¢i charakter ur¢itého vyrobce c¢i
poskytovatele. Také se uziva strategie napodobovani, kterd na rozdil od prvoplanového
kopirovani obsahuje urCité unikatni prvky. Nicméné vSechny tyto strategie mohou vést
i k oslabeni image znacky. Nasledovatelé vsak i pies to maji své misto na trhu. Casto

z dlivodu, Ze obsluhuji jiné cilové skupiny neZ viidei (Soukalova, 2015, s. 129).

2.3.4 Strategie trzniho troSkare

Specializace troskate je obsluha trznich vyklenkd, tzv. nik. Hleda si na trhu takové misto,
které neni nikym vyznamnym dosud obsazené, coz mize i z malého segmentu Cinit velmi
atraktivni a ziskovy prostor. Dilezité je pro troSkate nabidnout vysokou spotiebni hodnotu
a kulturu prodeje v kombinaci s vysokou urovni projevu firmy. Takovy piistup koresponduje
zpravidla i s vys$si cenou. Nejvétsim rizikem je pro troskaie zanik obsluhovaného vyklenku

(Soukalova, 2015, s. 129).
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3 BRANDING A BRAND

Branding predstavuje proces budovani znacky, ktery je zalozeny na mnoha faktorech
a zahrnuje primarn¢ tvorbu jména, symbolu, znaku a designu produktu. Tyto slozky pak

synergicky ptsobi na spotiebitele (Banyar, 2017, s. 39).

Neumeier (c2008, s. 44-45) pak tika, Ze vyrazna znacka vi, ¢im je, pro¢ je odlisna a pro¢
0 ni lidé maji zajem. Zaroven oznacuje znacku jako vysledek dlouhodobé interakce tisicti

lidi, od manazerti, konzultanti, grafiki, az po partnery a zékazniky.

Zpusobt vnimani znacky je mnoho a jeji interpretace vyznamné ovliviiuje proces budovani
znacky, vybrano je déleni dle De Chernatonyho (2009), ktery znacku vnima pomoci

3 moznych interpretaci.

3.1 Interpretace znacky podle perspektivy vstupu

De Chernatony (2009, s. 31-50) popisuje perspektivu vstupu jako zdiraznovani budovani
znacky a konkrétniho zpusobu pfidélovani zdroju s cilem zakaznika ovlivnit. Jde 0 znacku
jako logo, pravni nastroj a obchodni spole¢nost. Z pohledu zakaznika muze jit také o vnimani
znacky jako prostiedku snizeni rizika, tedy jakéhosi faktoru posilujiciho divéryhodnost
znacky. S tim pfimo souvisi funkce znacky jako informacni zkratky. Dale lze oznacit za
dualezité faktory vizi znacky, jeji osobnost a identitu ¢i soubor hodnot. PtestoZe jsou posledni
vyjmenované interpretace velmi subjektivni, z pohledu zdkaznika mizou byt nejhlubsi
a nejdulezitéjsi, jelikoz vyjadiuji jeho osobni postoj ke znacce.

Nagyova, Babcanova a Kosic¢arova (2016, s. 10) nahlizi v kontextu perspektivy vstupu na
znacku jako na diilezZity rozliSovaci nastroj produktu na trhu a dodavaji, Ze vyznam ochranné
zndmky znaCky neustdle vyrazné roste. Pravé legislativni ochrana je v dne$nim
konkuren¢nim boji na trhu diilezita, zvlasté pak s ptihlédnutim na slozitost patentovani ¢i

jinou ochranu sluzeb.

3.2 Interpretace zna¢ky podle perspektivy vystupu

Druhym zptisobem interpretace znacky je dle perspektivy vystupu. Popisuje a zdlraziuje
zpusob, jakym znacka zdkaznikiim umoziuje ziskdvat hodnotu. Zatazuje se zde znacka
image, jakoZto obraz znacky v mysli zékaznika zaloZeny na jeho zkuSenostech a také znacka

jako vztah, coz je interpretace vztahu, ktery vyjadiuje zakaznikovu snahu reflektovat svoji
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osobnost pii volbé znacky. Tim sebe sama zakaznici 1épe poznavaji a legitimizuji tim své

nazory a postoje (De Chernatony, 2009, s. 50-53).

Image znacky miize byt vniman jako proces uceni, jehoz vysledkem je podminéna reakce
zakaznika na stimul, ktery mu piedkladame. V tomto ptipad¢ lze mluvit o vazbé znacka-

efekt (Nagyova, Bab¢anova a Kosicarova 2016, s. 36).

3.3 Interpretace zna¢ky podle perspektivy ¢asu

Velmi okrajové je nutné zminit 1 perspektivu Casu, ktera je chapéana jako diraz na evoluci
znacky v dlouhodobém horizontu. Znacka reaguje na sledované zmény prostiedi

a identifikuje zptsoby, jak svij obraz ptizpisobovat (De Chernatony, 2009, s. 54).

V ramci dlouhodobého vnimani znacky v Case lze méfit jeji silu v 7 faktorech. Vidcovstvi,
stabilitu znacky, stabilitu trhu jako okoli znac¢ky, mezinarodnost ve smyslu schopnosti
piekraCovat hranice geograficky a kulturné, trendovost, podporu jakozto silu komunikace

znacky a legislativni ochranu (Nagyova, Babcanova a Kosicarova 2016, s. 64)
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4 TRH Z POHLEDU PODNIKU

,11h je soubor skutecnych a potencialnich kupujicich urc¢itého vyrobku. Tito kupujici maji
néjakou potiebu ¢i prani, které je mozné uspokojit pomoci smény a vztaht.* (Kotler, 2007,

S. 44)

4.1 Determinace pozice na trhu

Determinace pozice na trhu, téz znama jako positioning, je dle Kotlera (2007, s. 502-504)
zpisob, jakym zakaznici definuji nabizeny produkt na trhu z hlediska dtlezitych vlastnosti.
Tento pristup slouzi zdkaznikovi jako zkratka pii nakupnim rozhodovani, jelikoz nema cas
neustale evaluovat hodnoty a atributy jednotlivych produkti. Firma tak musi vhodné zvolit
a komunikovat svoji konkuren¢ni vyhodu, které ale diiv, nez k jeji komunikaci dojde, musi

dosdhnout vhodnym marketingovym mixem.

4.2 Identifikace zakaznickych segmenti

Identifikace zdkaznickych segmentl na trhu je dulezita pro efektivni obsluhu zédkaznik. Pii
vyprofilovani jednotlivych skupin, které mezi sebou musi byt co nejvice heterogenni a vné
co nejvice homogenni, se pfihlizi k mnoha kritériim. Pro potfeby této prace jsou zminény

kritéria segmentace pro B2C trh.

4.2.1 Kritéria segmentace
TrZni segment se da popsat ve 4 zakladnich rovinéach.

Prvni z nich je geograficka segmentace, kterd se vyznacuje rozdélenim zakaznikt do skupin

dle zemé&pisné oblasti, a to od zemi, pies regiony, az po méstské ctvrti ¢i konkrétni domy.

Druhym kritériem segmentace je demografie. V ni se nahlizi na spotiebitele dle proménnych
jako je ve&k, pohlavi, rasa, ptijem ¢i spolecenskad tfida a dalsi. Komplexnost sledovanych

udajl v praxi stale roste.

Tretim kritériem je pak psychograficka segmentace, ktera vyuziva kombinace demografie
a psychologie za ti¢elem sestaveni profilu zakaznika. Sleduji a zji$t'uji se hodnoty a motivace

spotiebiteld.

Poslednim kritériem je behavioralni segmentace. Kupujici skupiny se rozd¢luji na zaklade
jejich znalosti o vyrobku a jejich postoji k nému. Také se posuzuji reakce na vyrobek

a zpusoby jeho pouzivani kupujicimi (Kotler, Keller, 2013, s. 251-266).
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4.2.2 Targeting

Ze segmentace vychazi targeting, tedy vybér cilovych segmentti organizace. Aby byl
segment pro podnik relevantni, musi byt méfitelny, vyznamny, piistupny, diferenciovany
a akéni. VSechny tyto aspekty pak ovliviiuji formovani marketingového mixu pro segment
¢i segmenty, které chce firma obsluhovat. Pfi hodnoceni segmentti se také pouziva Porteriv

model 5 faktorti zminény v kapitole 3.3 (Kotler, Keller, 2013, s. 269-274).
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, nebo také komunika¢ni mix, je fizené informovani
a presvédéovani cilovych skupin za uc¢elem naplnéni marketingovych cild instituce. Jde
0 souhrn komunikacnich néstroji uplatiovanych na trhu pifi osloveni potencialnich
I stavajicich zakaznikl. Zaroven vsak nemuze fungovat sama o sob¢, dopliuji ji dalsi
soucasti marketingového mixu a jedna se o velmi komplexni oblast se zaklady v komunikaci,

psychologii a sociologii (Karli¢ek, 2016, s. 10-11; Ptikrylova, 2019, s. 37).

5.1 Tradiéni nastroje komunikaéniho mixu

Tradi¢nimi nastroji se mysli ptvodni nastroje zafazené pii definovani marketingové

komunikace.

5.1.1 Reklama

Reklama je casto zaménovana s marketingovou komunikaci, jelikoZ je jeji nejznamé;jsi
a nejstarSi soucasti. Jejim hlavnim cilem je navazani vztahu se zdkaznikem a jedna se
0 jednosmérnou a placenou komunikaci producenta smérem k zakaznikovi. V praxi jde
nejcastéji o zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, posilovani image
a budovani trhu skrze nakoupeny reklamni prostor. Diky témto atributim byva casto
spojovana s okamzitym a vyraznym zvy$ovanim prodeje. Uginna reklama posiluje v o¢ich
zakaznika vnimani kvality nabizeného produktu (Karlic¢ek, 2016, str. 49; Ptikrylova, 2019,
S. 74-75).

5.1.2 Public relations

Public relations, téz znamé jako vztahy s vetejnosti, 1ze definovat, na rozdil od reklamy, jako
obousmérnou a pfimo neplacenou komunikaci mezi organizaci a riznymi ¢astmi vefejnosti.
Tato aktivita je vyvijena za ucelem tvorby dobrého jména organizace formou podpory
image, zvyseni publicity ¢i uasti na spole¢enském déni. Radime zde naptiklad sponzoring,
CSR aktivity, vztahy s médii. Extrémné dualezitou ¢asti PR je i krizova komunikace, jejiz
ucelem je snizovani rizik spojenych s negativni publicitou (Ptikrylova, 2019, s. 117-136;

Karli¢ek, 2016, 5.119-136).

5.1.3 Osobni prodej

Podstata osobniho prodeje tkvi v mezilidské komunikaci, kdy prodejce, ktery je vniman jako

zastupce spolegnosti, interaguje se zdkazniky s cilem prodat zboZi a vybudovat vztah. Ukoli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

ma takovy prodejce mnoho. Piijima a ziskava objednavky a poskytuje sluzby pied, pfi i po
prodeji. Dale se podili na efektivité distribu¢nich cest, Siteni dobrého jména spolec¢nosti

a sbéru dat (Kotler, 2007, s. 905-908).

5.1.4 Piimy marketing

Ptimy marketing, téz znamy jako direct marketing, se vyvinul jako levnéjsi alternativa
k osobnimu prodeji. Dovoluje presné zacilit a personalizovat sdéleni individualnim
potfebam recipienta a vyvolat okamzitou reakci. V offline prostoru ma nejcastéji podobu
adresného ¢i neadresného tisténého komunikatu, at’ uz jde o dopis do schranky ¢i predani
informaéniho letdku z rukou pracovnika organizace do rukou zakaznika. Radit zde mizeme
I telemarketing — telefonni kontaktovani firem a spotfebitelll. V praxi je pfimy marketing
vnimdn pomérné negativné kvili jeho spojeni se spamem. Zaroven je velmi naroc¢né
udrzovat relevantni katalog kontaktti, at’ uz z finan¢niho, tak i pravniho hlediska. (Karlicek,

2016, s. 73-74; Ptikrylova, 2019, s. 105-111).

5.1.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se dle Karlicka (2016, s. 95-96) rozumi soubor pobidek stimulujicich
okamzity nakup. Radi zde sniZeni ceny a dal$i formy slev, vyzkouseni produktu, prémie,

dary, vérnostni programy a riizné soutéze.

Prikrylova (2019, s. 105) pak upozorfiuje na hodnoceni takovychto aktivit. Pfi spravném
stanoveni cilll je hodnoceni snadné. Pfi komplexnim hodnoceni pak zminuje Ctyfi klicove
aspekty, kterymi jsou ziskdni pozornosti, schopnost komunikace klic¢ového sdéleni,

schopnost pfesvédcovani a iniciace k nakupu.

5.2 Online nastroje komunika¢niho mixu

Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu byly vlivem technologii adaptovany i do prostiedi
internetu. VSechny mohou existovat s pfivlastkem online a konkrétni aktivity mohou
probihat obdobné¢, ale také zcela jinym zptGsobem dle pouzité platformy. Zaroven muiize
dochdazet k existenci jednoho prvku ve vice nastrojich, kdy jeho zatazeni zélezi na zptisobu

jeho pouziti a vysledku.

5.2.1 Online reklama

Online reklama se odrazi od definice reklamy v offline prostfedi s tim rozdilem, Ze média,

ktera reklamu zobrazuji, jsou v prostiedi internetu a rozlisuji se 4 zakladni druhy.
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Displayova reklama je jednim zprvnich ndstroji online reklamy a vyznaCuje se
zobrazovanim reklamnich ploch v ¢astech webovych stranek. V drtivé vétsing piipadu je
velikost toho prostoru standardizovana, drazba tohoto prostoru mezi inzerenty probiha
VvV realném case a jeji zobrazovani je Casto propojené s predchozim pohybem uzivatele po

internetu v ramci remarketingu (Piikrylova, 2019, s. 173).

Intextova reklama je vhodna pro weby s vysokym obsahem textu a ma podobu odkazu
umisténého v textu formou zvyraznéného slova ¢i souslovi. Pouziva se jako doplnck

k displayové reklam¢ (Piikrylova, 2019, s.177).

S textem souvisi 1 reklama ve vyhledavacich, kterd se souhrnné nazyva zkratkou SEM
(search engine marketing). Jde o placené zobrazovani reklamniho sdéleni na zakladé
kli¢ovych slov zadanych uZzivatelem pii vyhledavani urcitého dotazu (Piikrylova, 2019,

s. 177-181).

V neposledni fadé¢ se v ramci online reklamy zminuje reklama na socidlnich sitich. Ta mize
mit podobu displayové i intextové reklamy a zaroven lze umistit reklamni sdéleni i po
vyhledani ur¢itych klicovych slov. Svoji podstatou jsou socialni sit¢ na pomezi placeného
a neplaceného kandlu, tedy na pomezi online reklamy a online PR — vZdy zdlezi na tom, zda

jde o placenou ¢i organicky $itenou aktivitu firmy (Karlicek, 2016, s. 196-197).

5.2.2 Online public relations

V ramci organicky Sifenych aktivit na socidlnich sitich je nutné zminit budovani
uzivatelskych komunit s ur¢itym zdjmem a sdileni riizného hodnotného obsahu v podobé

podcasti, piipadovych studii ¢i ¢lanku a ptispévku na blogu (Piikrylova, 2019, s. 188-189)

Blog mize byt soucasti webovych stranek, které maji vyznamnou ulohu mezi
komunika¢nimi kandly firmy. Jsou totiZ plné€ v jeji kontrole a zarovein se jedna o misto, na
kterém jiz miZe dochazet ke konverzi. Na fadu v tomto ptipadé ptichazi SEO, optimalizace
vyhledavatelnosti, organicka podoba SEM. Jde o tvorbu obsahu, ktery bude v ocich
vyhledavacu natolik hodnotny, Zze budou povazovat dany web za relevantni a bude pak
zobrazovan na vyznamnych pozicich po zadani konkrétnich kli¢ovych slov uzivatelem

(Ptikrylova, 2019, s.185-190; Karlicek, 2016, s. 184-193).

5.2.3 Online pfimy marketing

Online piimy marketing je stejné jako jeho offline podoba zalozeny na databazi s tim

rozdilem, Ze osloveni zékazniki jiz neni podminéno ¢asové nebo geograficky. Napiimo
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S personalizovanym sdé€lenim je zadkaznika mozné zastihnout na socialnich sitich, na
vlastnim webu organizace, pomoci emailu i v riiznych aplikacich (Pfikrylova, 2019, s. 190-

196).

5.2.4 Online osobni prodej

Absence fyzické pfitomnosti prodejce v online prostiedi pomohla adaptaci osobniho
prodeje. Kontakt mezi prodejcem a zadkaznikem je zprostfedkovan pomoci chatovacich
aplikaci ¢i online hovort. Dal$i moznosti je uspofadéni raznych prodejnich webinari

a online eventu (Pfikrylova, 2019, s. 197-198)

5.2.5 Online podpora prodeje

Poslednim online nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Do ni lze zaradit
jakykoliv nastroj, ktery komunikuje c¢asové omezenou, vyhodnou nabidku s cilem
pfesvédceni vahajiciho uzivatele k nakupu, stejné jako v ptipad€ offline podoby této ¢asti

komunika¢niho mixu.

Specifikem online prostfedi mtze byt affiliate marketing, tedy provizni marketing, pii
kterém se neplati za prokliky, nybrz za zprostfedkovani konverze. Velky potencial ma

affiliate marketing na socialnich sitich v komunitnich skupinach.

Dalsim specifikem je kolektivni nakupovani, tzv. crowdfunding, kdy producent ziskava
finance na vyvoj novych produkti formou vyhodnych nabidek pro podilejici se uzivatele

(Prikrylova, s. 198-203).
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6 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Karlicek (2016, s. 15) fika, ze ,,komunikacni strategie popisuje, jakym zpisobem dosdhnout
stanovenych komunikacnich cili.” Také zminuje, Ze ,.komunikacni strategie musi byt
v souladu se strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zaroven by méla byt
dostate¢n¢ udernd, aby mohly byt jejim prostiednictvim komunikaéni cile skute¢né

naplnény.*

6.1 Nastroje komunikacni strategie

Pti tvorbé komunikacni strategie se vyuzivaji 3 zakladni nastroje.

6.1.1 Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni mize mit formu slov, gest, znakii, symboli ¢i jiného elementu, ktery
ma pro danou cilovou skupinu néjaky vyznam. Vhodny vybér a kombinace elementi
ovliviiuji stav recipienta a vhodnou volbou jednotlivych elementl je mozné piedat prakticky

jakékoliv sd€leni. Odpovida na otazku, co chceme sdélit (Karli¢ek, 2016, s. 24).

6.1.2 Kreativni zpracovani

Funkce kreativity a jejiho zapojeni do tvorby sdéleni a vybéru médii je dvoji. Mizeme mluvit
o formativni funkei, jelikoZ jako tvlr¢i aktivita pfetvati okoli 1 zainteresované osoby. Takeé
je nutné zminit funkci zdbavnou. Je vSak nutné kreativitu zapojit tak, aby nedoslo k upifimu
efektu a znehodnoceni marketingového sdéleni, respektive jeho zapamatovatelnosti.
Kreativni zpracovani odpovida na otazku, jak zaujmout cilovou skupinu (Hornak, 2014,

S. 24-25).

6.1.3 Média

vvvvv

kterym dochazi zastupce cilové skupiny do kontaktu. Nemusi jit pouze o reklamni nosice,
ale naptiklad 1 o konkrétniho ¢lovéka ¢i skupinu lidi. Média odpovidaji na otazku, jakym

zpisobem doru¢ime marketingové sdéleni (Karlicek, 2016, s. 25).

6.2 Typy komunikaéni strategie

Typy komunikacni strategie délime podle zptsobu ziskavani poptavky po produktu. V praxi

muze dochazet i k jejich kombinaci.
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6.2.1 Strategie tlaku (push)

Vyuzivani jsou prodejci a propagace smérem k obchodnikiim, aby produkt odebirali,
propagovali dale a nabizeli jej skrze své distribu¢ni kanaly, dokud neni produkt protlacen az

ke koneénému zakaznikovi (Kotler, 2007, s. 837-838).

6.2.2 Strategie tahu (pull)

U pull strategie vyrobce své marketingové aktivity orientuje na koncového spotiebitele tak,
aby jej piimél k nakupu produktu. Pokud je tato strategie G¢innd, je produkt poptavan od
ucastnikt distribucnich cest, kteii jej pak poptavaji piimo u vyrobce. Tedy ze zakaznik po
maloobchodu ¢i velkoobchodu poptava produkt a ten je nasledné poptavan obchodnikem

u producenta (Kotler, 2007, s. 837-838).

Trucka (2013, s. 70) se vyjadiuje ke strategii tahu kriticky. Rika, Ze by bylo velmi naivni si

myslet, ze obchodnik Se postara o nasi praci ve smyslu natahnuti zakaznik k produktu.

6.3 Postup pri stanoveni komunikaéni strategie

Po vybéru vhodného typu komunikaéni strategie je nutné utvofit si plan konkrétnich aktivit.
Nejdiive je nutné jasné definovat problém, ktery ma naSe komunikacni strategie vytesit.
znemozni efektivné komunikovat. Dale je nutné zvolit kreativni strategii, ktera je podloZzena
vyzkumem mezi zdkazniky. Zakazniky pak musime poznat z mnoha thld pohledu v ramci
jejich segmentace trhu. StéZejni soucasti trhu je pak i poznani konkurence, jejich strategie
a Z nich plynouci moznosti diferenciace nabizené¢ho produktu, nejlépe formou pojmenovani
nejsilnéjSich ¢asti nasi nabidky.

V ramci konkrétni komunikace je pak dulezité zdkladni motto pro cilovy trh, které miize mit
podobu sloganu, pfibéhu ¢i zplsobu vyjadifeni uzitku produktu. S tim tzce souvisi ton

a ladéni komunikace a na konec i konkretizace jejiho cile (Ptikrylova, 2019, s. 56-57).

6.4 Meéreni efektivity komunika¢ni strategie

Nejvétsim uskalim méfeni efektivity komunikace je rozliSeni, co je vysledkem konkrétni
komunikace ve sledovaném obdobi a které vysledky prinesla komunikace ptedchozi ¢i
paraleln¢  probihajici. Typickymi metodami jsou test prodejnich vysledkd,
zapamatovatelnost a v dob¢ digitalnich technologii a socialnich siti také sledovanost
(Prikrylova, 2019, s. 60).
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7 SOUCASNY STAV SVATEBNIHO TRHU

Svatebni trh se méni pomérné dynamicky, vliv na néj ma ekonomicka a spolecenska situace
a tento trh také podléha trendim. Do svateb v ramci této prace nejsou zafazeny shatky
homosexualnich pari, jelikoz jejich sezdani z pohledu legislativy neni svatbou, ale

registrovanym partnerstvim.

7.1.1 Siiate¢nost v Ceské republice

Dle dat Ceského statistického tfadu je ,,Zivotni cyklus“ siatenosti piiblizné 4 az 6lety, kdy
cyklicky dochazi k poklesu a naslednému rtstu. Nebyt koronaviru, tento cyklus by se ziejmée
prodlouzil, protoZe siateénost v Ceské republice od roku 2014 nepfetrzité rostla pravé do
zacatku roku 2020. Snastupujici pandemii a sni souvisejicimi opatienimi doslo

k vyraznému propadu (Styglerova, 2021).

Pocet siatk(i a rozvodu v Ceské republice
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Obrazek 1: Pocet stiatki a rozvoda v letech 2004-2020 (2022,CSU)

Ze statistik vyplyva, ze primérny vek snoubencti v dob¢ vstupu do manzelstvi roste. Pro rok
2020 byl praimérny vek Zenicha byl 36,8 let a nevésty pak 33,9 let. Tento udaj mtize vyrazné

ovlivnit zptsob cileni marketingovych sdéleni na budouci manzele. Mezi nejobliben¢;jsi
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meésice pro poradani svatby pak patii ¢erven, Cervenec, srpen a zafi. Tato data mohou pomoci

pfi planovani doruéovani marketingovych sdéleni (Cesky statisticky tiad, ©2020).

7.1.2 Snate¢nost ve Zlinském kraji

K urceni absolutni velikosti trhu pro potieby této prace je nutné uvést i mnozstvi svateb
ptimo ve Zlinském kraji. V roce 2019 to bylo 2903 snatkl, o rok pozdéji 2513 snatkil
avroce 2021 se sezdalo do konce 3. Ctvrtleti 2200, coz bylo téméf o 100 vice nez za
srovnatelné obdobi ptfedchazejiciho roku a muze to znacit pomalé ,,0zdraveni® trendu
snatecnosti (Demograficky vyvoj ve Zlinském kraji v roce 2020, 2021; Demograficky vyvoj
ve Zlinském kraji v 1. az 3. Ctvrtleti 2021, 2021).

7.1.3 Vliv koronaviru na svatebni trh

V USA je o¢ekavan v roce 2022 svatebnich boom, ktery se da pfedpokladat skrze odloZenou
spotfebu z minulych dvou let. Klich (2022) a La Gorce (2022) zminuji nejvétsi ocekavany
pocet svateb od roku 1984. Zvyseni se ¢eka u prumérného poctu hostl, praimérnych nakladi
na usporadani svatby, a dokonce i u primérné hodnoty daru novomanzelim — ve vSech
ohledech by mélo jit az o 20procentni nartst. Zaroven je o¢ekavan odklon od pompéznich

svateb a duraz bude kladen na kvalitu a ne kvantitu.

V Ceské republice je situace obdobna. Nartist svateb po nutnosti jejich odloZeni z diivodu
pandemie byl uz v roce 2021. Terminy svateb Castokrat zasahovaly i1 doprostied pracovniho
tydne, protoZe mista pro pofadani byla pfeplnénd a svatebni dodavatelé vytiZzeni. V roce
2022 se situace bude pravdépodobné opakovat a nedostatek mist k pofadani svateb ¢i
nedostatek dodavatelii svatebnich sluzeb by mohl mit i vliv na cenu (Pocty svateb jsou

rekordni, 2021).

7.1.4 Trendy ve svatebni videotvorbé

Aktualnimi trendy pro rok 2022 jsou dle Title (2022) livestreamy svateb. Tento trend je
pfimo vynuceny pandemii koronaviru. Mezi dalsi trendy patii rozSifené svatebni video i na
momenty pied svatbou — nejcastéji jde o jakési videorande, obdoba ptedsvatebniho foceni,
zaznamenavajiciho interakci snoubencii v méné formalnim prostfedi i obleceni. Na to
navazuje vliv socidlnich siti, na kterych se mohou objevovat sestfihy nejlepsich svatebnich
momentl. Zaroven socidlni sité Castokrat ovliviiuji program svatby. MiiZze zde naptiklad

panovat snaha o vytvofeni virdlniho momentu v podobé urcitého tance ¢i sestavy.
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Na nutnost tvorby kratSich videi nejen pro potieby socidlnich siti upozornuji i dalsi autofi.
Krats$i délka vystupti zaroven dodava videu dynamiku a celé dilo nepiisobi nudné. V ramci
rychlosti dodani, zvlasté v ptipad¢€ vétsiho Stabu, 1ze mluvit i same-day videu, tedy o ptipadu,
kdy je video sestiihano na misté svatby a novomanzeliim a hostiim pusténo ve vecCernich

hodinach naptiklad na projektoru (Emmanuel Films; ©2022).
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8 METODICKY POSTUP

8.1 Identifikace problému a prilezitosti

Préce se vztahuje k autorové podnikani. Plisobi oficidln€ jako svatebni kameraman od bfezna
roku 2021 a zabyva se tvorbou kratkych svatebnich klipti a dokumenti. Blize je subjekt

popsan v dalsi kapitole.

Komunikace svatebniho kameramana Petra Krygela neni pfili§ koncep¢ni a postrada prvky
efektivniho planovani i méteni, zaroven jeho ¢innost nema strategické zaramovani. Z toho
plyne prilezitost v podobé tvorby marketingové 1 komunikacni strategie na zaklad¢
relevantnich dat ziskanych na trhu za G¢elem dosazeni lepsich podnikatelskych vysledkt

subjektu.
Dalsim problémem oblasti svatebniho videa je mnoho subjektii, které podnikaji nacerno,
¢imz kiivi trh, jelikoz svoji praci prodavaji pod cenou. I t¢ém miiZe pomoci zardmovani

marketingové 1 komunikacni strategie tak, aby se nebdly na trh oficidlné proniknout.

8.2 Soucasna situace

V soucasnosti neexistuje marketingovy a komunikacni plan sledovaného subjektu a také
chybi odborny marketingovy pohled do oblasti svatebnich kameramanii bez ohledu na ¢ést

republiky, ve které plisobi.

8.3 Cil prace

Cilem préce je ziskat podklady pro tvorbu a nastaveni marketingové a komunikacni strategie
svatebniho kameramana Petra Krygela na zdklad€ dat ziskanych od potencialnich klientl

a od konkurence.

Pfidruzenym cilem je do urc¢ité miry pomoci i ostatnim subjektim pisobicim na trhu za
ucelem kultivace prostiedi v tomto odvétvi a jeho normovani.

8.4 Ucel Setreni

Zavery diplomové prace mohou byt uzite¢né nejen subjektu, ke kterému se tato prace
vztahuje, ale také ostatnim zavedenym ¢i za¢inajicim komer¢nim subjektim v oblasti tvorby

svatebniho videa v¢etn¢ piidruzenych oblasti jako je fotografovani.
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8.5 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pro tuto praci jsou stanoveny celkem 4 vyzkumné otazky, které budou slouzit jako odrazovy

mustek pii tvorbé dotazniku a jejich zodpovézeni pomiize shrnout ziskana data.

VO1: Jaky komunikacni kandl preferuji potencialni klienti pri hledani svatebniho

kameramana?

vvvvvv

VO2: Jaké parametry jsou z pohledu klienta nejdilezitéjsi pri vybéru svatebniho

kameramana?

VO3: Jak je mozné ziskana data zohlednit v marketingové strategii svatebniho

kameramana?

VO4: Jak je mozné ziskana data zohlednit v komunikacni strategii svatebniho

kameramana?
8.6 Metody ziskani dat

8.6.1 Online dotaznikové Setieni

Pomoci elektronického dotaznikového Setfeni budou zjistovany informace mezi
potencidlnimi klienty. Budou dotazovani na svlij postup pii volbé svatebniho kameramana.
Kritériem vybéru respondentd je jejich ucast ve svatebni skupiné€ na Facebooku ,,SVATBY
Zlinsky kraj*, kterd sdruzuje budouci manzele ve Zlinském kraji pro potfeby inspirace
a zodpovézeni otazek. Skupina ¢ita ptiblizné¢ 1400 ¢lent. Vhodnost této metody spociva
v mnozstvi ziskanych dat za jednotku c¢asu, cilem je ziskat alespoii 200 vyplnénych
dotaznikd. Dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze Ill. Tato metoda byla vybrana po pozitivni
zkuSenosti autora s dotaznikovym Setfenim u jeho bakalafské prace, kdy za nékolik dni

Vv uzaviené komunité ziskal pies 400 respondenti.

Pokud se nepodati v této facebookové skupin€ najit dostate¢ny pocet respondentli, bude
nutné zastihnout uZivatele Facebooku se z4jmem o svatby ve Zlinském kraji jinym
zpisobem, a to Sifenim dotazniku pomoci placené propagace. Kritériem vybéru respondentti
by byl Zlinsky kraj, zdjem o svatby a vék od 18 do 40 let. Do tohoto véku statisticky spada

vétSina nevest a zenichu.

Zjistovani dat pomoci online dotaznikového Setfeni bohuZel nevedlo k Gspéchu. V obdobi
od 3. 3. 2022 do 18. 3. 2022 bylo nasbirano pouze 17 odpovédi, z nichZ vétsi polovina byla

nasbirana organicky a zbytek pomoci placené propagace dotazniku. Placenou formou bylo
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osloveno 2535 uzivateli, odkaz prokliklo pouze 22 z nich pfi cené 9,85 K¢ za proklik. Tento
neuspéch lze pripsat informaéni ptehlcenosti uzivatelti socialnich siti, a to i v kontextu
aktualniho déni na geopolitické scén€. Zaroven je mozné, ze téma nepiipadalo uzivatelim

dostate¢né€ zajimavé.

8.6.2 Strukturované rozhovory

Kvili nezdaru s online dotaznikovym Setfenim bude zvolena néhradni metoda v podobé
strukturovanych rozhovori se dvéma skupinami lidi. Jednou z nich budou 4 byvali klienti
zkoumaného subjektu, 4 dalsi pak budou z fad potencidlnich klienti a budou vybrani
nahodné z facebookové svatebni skupiny. Scénaie obou druhti rozhovort i ziskané odpovédi

jsou k nalezeni v ptilohach IV, V a VI.

8.6.3 Analyza odvétvi a konkurence

Pomoci Porterovy analyzy 5 faktord a za pomoci rozdéleni existujicich subjektt dle jejich

roli (lidr, vyzyvatel, nasledovatel a troskar) budou analyzovany odvétvi a konkurence.

8.6.4 Kovalitativni obsahova analyza komunikace konkurenc¢nich subjektia

Bude provedena analyza komunikace existujicich subjektti psobicich na trhu ve Zlinském
kraji dle jejich identifikace v analyze konkurence. Vysledky budou poskytovat kontext pfi
tvorbé marketingové komunikace na zaklad¢ ziskanych dat z rozhovort, a zaroven pomohou
oznacit stéZejni ¢asti komunikace, na které je nutné se soustiedit. Data jsou uvedena

v priloze Il.

8.7 Struktura poptavky klienti

Posledni analyzou bude zaznamenani struktury poptavky potencidlnich klientti sledovaného
subjektu za rok 2021. Budou zaznamendny platformy, na kterych k poptavce dochazi,
s jakym piedstihem vzhledem k terminu svatby klienti poptavku zadavaji, jaky je pomér
obou pohlavi ve vztahu k poptavce, a také s jakym konverznim pomérem se subjekt na

jednotlivych platformach setkava. Cela struktura poptavky je k nahlédnuti v piiloze I.

8.8 Timing

Podoba dotaznikového Setfeni bude navrZzena do konce tunora, jeho provedeni je

naplanovano na prvni polovinu bfezna a do konce tohoto mésice bude celé Setieni
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vyhodnoceno. Vzhledem K nutnosti zmény metody sbéru dat bylo dotaznikové Setfeni

nahrazeno strukturovanymi rozhovory.

Zaroven do konce bfezna bude provedena analyza komunikace konkuren¢nich subjekti.
Jejich analyza, a to 1 v€etné€ analyzy odvétvi, jiz byla provedena v ramci jednoho z predmétt

Vv pritbé¢hu studia a v této praci bude dana kapitola pouze upravena a doplnéna.

8.9 Rozpocet

Naklady na tvorbu dotazniku, jeho distribuci i na dal$i formy sbéru a vyhodnoceni dat by
byly ve vysi persondlniho zajisténi. V této praci je veskery vyzkum a jeho soucasti provadén

autorem prace, primarn¢ je tedy nakladovou polozkou jeho osobni ¢as.

Distribuce dotaznikii bude probihat pomoci organického sdileni ve vybrané skupiné na
Facebooku a samotny dotaznik bude umistén na jedné z dotaznikovych platforem ve formé
neplacené¢ho rezimu. V pfipadé vyuziti placené propagace dotazniku vznika i penézity

naklad s predpokladanou vysi do 500 K¢.

8.10 Limity vyzkumného Setieni

Mezi limity vyzkumného Setieni by se daly zahrnout 3 faktory. Problematickd miize byt
subjektivita hodnocenti, jelikoZ je samotny autor prace pfimym uc¢astnikem analyzovaného
trhu a hodnoti i sebe. Piestoze bude vyvijena maximalni snaha o objektivitu hodnoceni,
nemuze byt objektivita nikdy dosazena Gplné a miiZze chybét napiiklad nadhled ¢i kritické

uvazovani.

Dalsim limitem feSeni mtize byt nereprezentativnost respondentti v rdmci dotazniku. Budou
totiz vybirani na zaklad¢ jejich pisobeni na jedné konkrétni socialni siti, potazmo i v jedné
konkrétni skupiné. To miiZze mit vliv na zkresleni vysledkt, jelikoZ se uZivatelé jinych
socialnich siti mohou chovat rozdilné. Zaroven neni bran ohled na osoby mimo prostiedi
socialnich siti. Nereprezentativnost vysledka je vSak eliminovana faktem, Ze se predpoklada
realizace navrhli marketingové a komunikacni strategie na socialni siti, kde bude probihat

I vyzkum. Zaroven nemusi dojit K sesbirani pozadovaného mnozstvi respondentt.

S dotaznikovym Setfenim mutze souviset i posledni limit Setfeni, kterym je poznani
zkoumané problematiky pouze povrchové bez kvalitativnich aspekti vyzkumu. Tento limit
je ale vyfeSen nutnosti vyuziti strukturovanych rozhovort, z ¢ehoz vyplyva, Ze limitem

vyzkumu muze byt naopak nevseobecnost vysledki.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SUBJEKTU

Nez dojde k analyze odvétvi a predstaveni a rozd€leni konkurence, je nutné predstavit
subjekt, od kterého se tyto analyzy budou odvijet. Subjektem je samotny autor prace, Petr
Krygel, tviirce svatebnich videi. Oficialn¢ zacal tento subjekt podnikat v bieznu roku 2021,
kdy doslo k jeho registraci na zivnostenském ufad¢ a byla tim zapocata jeho samostatna

vydélecna Cinnost.
9.1 Nabidka sluzeb

V ramci portfolia nabizenych sluzeb lze mluvit o sluzbach v zavislosti na jejich dobé
poskytovani v rdmeci svatebni sezony. Svatebni sezona je pro potieby této prace definovana
jako obdobi od zacatku kvétna do konce zafi. Jiné sluzby mimo nataceni svatebnich videi
aktualné subjekt neposkytuje. Sluzby jsou poskytovany primarné ve Zlinském kraji, podle

poptavky ale i po celé Moravé ¢i Moravskoslezském kraji.

9.1.1 Sluzby v ramci svatebni sezony

V tomto obdobi je poskytovand sluzba v podob¢ nataceni svatebniho videa, a to pouze
v kombinaci dlouhého dokumentu v délce 20-40 minut a kratkého klipu v délce zpravidla do
7 minut. Tato kombinace je zvolena, protoZe z hlediska finan¢ni navratnosti nedéva
predstavenému subjektu smysl natacet krat§i a méné ohodnocené zakazky v pribéhu sezony.
Je to z toho divodu, ze vzhledem k povaze poskytované sluzby, se jeden nataceci den rovna

jednomu klientovi a jedné zakazce.

Zaroven jsou zpravidla zakazky rezervovany dlouho doptfedu, nékdy az s mnohameési¢nim
pfedstihem, a tak musi z pohledu subjektu dochdzet k rezervacim sluzeb s nejvétsi

potencidlni navratnosti, ¢imZ dochazi k logickému vytazeni menSich zakazek.

9.1.2 Sluzby mimo svatebni sezonu

Mimo sezonu je mozné poskytovat derivaty sluzeb poskytovanych v ramci sezény. Po
individudlni domluvé je mozné natocit pouze dlouhy, ¢i pouze kratky audiovizudlni vystup.
Tato strategie nata¢eni mensich zakazek je zvolena kvili vyplnéni prostoru mimo sezoénu

a zajisténi piijml | mimo nejvice exponované obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

9.2 Cenova politika

Cenova politika je primarn¢ podiizena metod¢ stanoveni ceny dle konkurence a pohybuje se
v rozmezi od 14 do 20 tisic K¢. Cena zavisi piedevSim na narocnosti logistiky piepravy
audiovizualniho vybaveni na misto nataceni a také na dalSich pridruzenych nékladech. Tato
cena je platna pro svatebni sezonu a mimo ni je cena zavisld na individualni domluvé
s klientem. Ceny nejsou veiejné dostupné, cenovou nabidku dostava klient po kontaktovani

kameramana.

Pted zakazkou je v ramci svatebni sezony vybiran poplatek za rezervaci terminu ve vysi
15 % z celkové hodnoty zakazky. Mimo svatebni sezonu jde az o 30 % dle vySe hodnoty
zakazKy. Tento poplatek slouzi jako jistina v piipad¢é neuskuteénéni zakazky a v piipadé
jejiho zruSeni ze strany klienta propadé. Pti dokonceni zakazky je doplacen rozdil mezi

cenou objednanych sluzeb a rezervaénim poplatkem.

9.3 Propagace

Propagace subjektu probiha témét vyhradné online a uvedeny jsou vSechny kanaly védomé

pouzivané a fizené predstavenym subjektem.

9.3.1 Socialni sité

Nejveétsi ¢ast propagace probiha predev§im na Facebooku, ktery zaroven slouZzi jako
primarni kontaktni stranka pro rezervaci sluzeb. Na Facebooku je aktualné témét 900 ,,To se
mi 1ibi*.

V poloving roku 2021 byl také zaloZen Instagram, ktery ma povahu portfolia. Je vyuzivan
témeét vyhradné organicky obsah, placena propagace byla uZita pouze na ivodu sezony a jeji
vysledky nebyly nijak zasadni. Aktualné profil sleduje témét 70 lidi. Diive byly svatby

prezentovany na osobnim profilu kameramana, ten ale do této ¢asti zahrnut nebude.

9.3.2 SEO

V ramci SEO lze mluvit o zminéném Facebooku, kde doslo k upraveni tvaru URL adresy

profilu na fb.com/svatebnikameraman.

Dale Ize mluvit také o umisténi a optimalizaci popisu firmy na serverech mapy.cz a Google
mapy. SEO piedev§im u druhé zminéné sluzby je relativné efektivni. Dle dostupnych dat

v sekci Moje firma na Googlu dochazi denné¢ piiblizn¢€ ke 20 organickym zobrazenim na
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zaklad¢ vyhledavanych dotazti ve vyhledavaci a piiblizné k 6 zobrazenim ve sluzbé Google

maps. Data jsou za sledované obdobi od zacatku prosince 2021 do konce unora 2022.

9.3.3 WOM marketing

Nedilnou soucasti celého svatebniho byznysu je doporuéeni od spokojenych klientt, ktefi
§iti dobré jméno subjektu mezi ostatni potencidlni zakazniky. Z toho diivodu jsou povoleny
uzivatelské recenze na mapovych sluzbach a také na Facebooku a klienti jsou vyzvani po

dokonceni zakazky k napsani recenze, ktera vSak neni subjektem nijak redigovana.

9.34 Logo

Soucasti prezentace je i1 vizualni identita. Ta je krom¢ vzhledu videi jako takovych
reprezentovana minimalistickym logem, které pfedstavuje filmové policko ¢i obrazovku
V podobé ramecku. V ném je umisténo jméno kameramana, které ramecek ptesahuje. To
reprezentuje mysleni kameramana mimo zab&hlé postupy, tzv. out of the box mysleni, a také
lidsky ptesah jeho sluzeb. Logo vzniklo v zacatku podnikani v roce 2021 a bylo vytvoieno

ve spolupraci s grafikem Pavlem Liptakem.

s

Obrazek 2: logo piedstaveného subjektu (2021)

9.4 Distribuce

V ramci distribuce 1ze mluvit o 3 krocich pii dodavani sluzby.

Prvnim je pfedsvatebni schiizka s klientem, kde dojde k vyjasnéni pozadavku na sluzbu
a dohodnuti podminek spoluprace. Tato schiizka zpravidla probiha offline na ptredem
dohodnutém mist¢ (kavarna, park apod.), ale vzhledem k pandemii koronaviru, slozitosti
dopravy ¢i nedostatku casu mtize byt schtizka usporadana online. Hlavnim cilem je poznani
potieb obou stran k bezproblémovému prabéhu sluzby a také navazéani osobniho kontaktu

pfed svatebnim dnem k uvolnéni napéti. Svatba byva pro klienty casto plnd stresu
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anervozity a navazani osobniho kontaktu s kameramanem pied timto dnem pomaha

eliminaci moznych problémt.

Druhym krokem je samotnd dodavka sluzby. Ta, vzhledem k povaze odvétvi, probiha vzdy
na misté konédni svatebnich ptiprav, obfadu a nasledné svatebni oslavy. Ne vzdy se kona cela
svatba kompletné na jednom misté, a proto je nutné byt pfipraveny na mozné piejezdy mezi

vice misty.

Tietim krokem distribuce je dodani sestfihané¢ho audiovizualniho vystupu. Findlni ptfedani
probiha zpravidla do jednoho mésice od konéni svatby a klient ma pravo na jedno kolo tiprav
audiovizudlnich vystupii vV ramci zaplacené ceny sluzby. Forma pfedéni je urcena piedchozi
domluvou, obvykle jde o zaslani odkazu ke stazeni vystupli na online ulozisti. K fyzickému

piedani nosice €i nahrani dat na nosi¢ klienta dochazi velmi ziidka.

9.5 Materialni prostredi

Materialni prostfedi neni zastoupeno ve fyzické podobé¢, jelikoz sluzba nemé pobocku. Je
ale dan zfetel na formalni Gpravu ptispeévkl na socidlnich sitich i na podobu zprav tak, aby

Klient véd¢l, ze jedna se solidnim dodavatelem svatebnich sluzeb.

9.6 Lidé

Celd sluzba spociva v zapojeni pouze jedné osoby do procesu ziskavéani, udrzovani
a uspokojovani z4jemct o sluzby svatebniho kameramana. Vyhodou je maximéalni kontrola
nad celym procesem, nevyhodou muze byt subjektivita pfistupu k jednotlivym klientim

I rizika spojena napfiklad se zdravotnim omezenim dodavatele sluzeb.

9.7 Procesy

V ramci procesl se db4 primarné na maximalné transparentni pfenos informaci klientovi.
Obratem jsou zpravou potvrzeny vSechny piichozi platby, jak za rezervaci terminu, tak i po
odevzdani audiovizuélnich vystupt a je nabidnut prostor pro poloZeni dotazii nejen ohledné

svatebniho videa, ale 1 celé svatby kdykoliv od momentu objednavky sluzby.
V piipadé, Ze k objednavce sluzby nedojde, je pfesto nabidnuta pomoc v podobé odkazani

na piislusnou facebookovou skupinu, kde mlze dany klient nalézt jiného tvirce videi

splitujiciho dané pozadavky.
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10 ANALYZA ODVETVI

Popsany subjekt plisobi v odvétvi svatebniho videa, a z toho diivodu je nutné toto odvétvi

analyzovat jednak z pohledu jeho prostiedi, tak i pohledem na pfimou konkurenci.

10.1 Pocet subjektii piisobicich v odvétvi

Piesna data o poétu svatebnich kameramant pusobicich v Ceské republice ¢&i jednotlivych

krajich nejsou k dispozici. Ve Zlinském kraji jde vSak s jistotou minimaln¢ o n¢kolik desitek.

10.2 Stupen diferenciace

Stupen diferenciace poskytovanych sluzeb v odvétvi je relativné nizky.

10.2.1 Cena

Zajimavosti, ktera se poji s vétSinou subjektli piisobicich v oboru, je absence vetejné
dohledatelného ceniku sluzeb. Ceny jsou sdélovany nejcastéji osobné na schizce ¢i po
zadani konkrétni poptavky do formulare na webovych strankach. Cena je vnimana jako

soucasti know-how, coz stézuje orientaci v cenotvorbé u novych subjektti na trhu.

Zaroven je vSak cena nejvice rozdilnym aspektem jednotlivych subjektli, pohybuje se

ptiblizn€ v rozmezi 5-40 tisic korun, pficemz ne vZdy cena reflektuje kvalitu.

10.2.2 Nabizené sluzby

Pokud je odhlédnuto od kvality a ceny, potazmo od jejich poméru, ktery je velmi subjektivni,
neni v nabizenych sluzbach zasadni rozdil. Nabizeny jsou dlouhé svatebni dokumenty
I kratké videoklipy ¢i jejich rizné kombinace a nikdo vyrazné nevybocuje. Velké rozdily
jsou v dob¢ zpracovani finalniho dila, v nékterych ptipadech rozdil ¢ini az n€kolik mésicu.
Rozdilnd mtize byt také forma predani hotovych dél — nékteti tvirci predavaji vyhradné

online, jini na fyzickych nosicich, které jsou Casto personalizované.

10.3 Porteriiv Sfaktorovy model

V rdmci odvétvi je dilezité kvantifikovat vSechny konkuren¢ni faktory plisobici na subjekt.
Vyhodnocen je nejenom tento aktualni rok, ale také je poskytnut odhad pro rok 2026, a to
na 10bodové skale. Rok 2026 je stanoven jako benchmark na zakladé dat CSU, ze kterych
vyplyva, Ze rist poétu siatkti v CR vzdy trva v zasadé 4-6 let a pak dochazi k propadu.
(Styglerova, 2021).
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Hodnoceni vychazi z teoretickych znalosti a také ze znalosti z plisobeni na trhu svatebnich

kameramanu.

10.3.1 Hrozba vstupu do odvétvi

Faktor Hrozba vstupu do odvétvi 2022 | 2026
Kapitdlova narocnost vstupu do odvétvi
1A , ;s 6 7
(vysoka=1, nizkd=10)
Uspory z rozsahu
18 (nizké=1, vysoké=10) 2 2
celkem (max20)| 8 9
primérné skore (max 10)| 4 4,5

Tabulka 1: Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi je primérnd a neocekava se jeji vyraznd zmeéna. Casem muze dojit
ke snizeni kapitdlové naroCnosti vstupu na trh v této oblasti vlivem technického
a technologického posunu. Uspory zrozsahu téméf neexistuji, mizeme o nich mluvit

Vv pripad€ ndvratnosti za platby licencovanych sttihovych programi ¢i za licenci hudby.

10.3.2 Vyjednavaci sila zakazniku

Faktor Vyjednavaci sila zakazniku 2022 | 2026
Naklady zdkaznika pfi pfechodu ke konkurenci
2A , 1 8 9
(vysoké=1, nizké=10)
Vyznam sluzby pro zakaznika
2B . e 4 3
(vysoky vyznam=1, nizky vyznam=10)
’C Pocet vyznamnych zakaznikd 1 1

(mnoho=1, malo=10)

celkem (max 30)| 13 13

primérné skore (max 10) | 4,3 4,3

Tabulka 2: Vyjednavaci sila zakaznikt (vlastni zpracovani)
Vyjednavaci sila zdkazniki je primérna a neoc¢ekava se jeji vyrazna zména. Muze dojit ke
zjednoduSeni procesu prechodu ke konkurenci vlivem narGstajiciho mnozstvi substitutli

i konkurence jako takové, zaroven se vSak ofekava mirné zvySeni vyznamu sluzby pro

zakazniky, coz balancuje vzniklé rozdily.
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10.3.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Faktor Vyjednavaci sila dodavatelt 2022 | 2026
3A Organizovanost pracovni sily v odvétvi 5 3
(nizka=1, vysoka=10)
3B Pocet vyznamnych dodavatel( 5 5
(mnoho=1, méalo=10)
Vyznam odbératel(l pro dodavatele
3C . - 3 2
(velky vyznam=1, maly vyznam=10)
celkem (max30)| 7 7
primérné skére (max 10) | 2,3 2,3

Tabulka 3: Vyjednavaci sila dodavatelt (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatelii je zanedbatelnd vzhledem k mnozstvi mist, kde se da potidit
video a dalsi souvisejici hardwarové i softwarové vybaveni, jako jsou pocitace a jejich
komponenty ¢i stithové programy a dalsi licence. Také existuje mnoho zdrojl pro ziskéni

relevantniho know-how.

10.3.4 Hrozba substituta

Faktor Hrozba substitutt 2022 | 2026

Existence mnoha substitutl na trhu
(malo=1, mnoho=10)

Hrozba substitutt do budoucna

48 (nizka=1, vysoka=10) 6 ?

UZitné vlastnosti substitut(
4C v v 6 8
(zhorsovani=1, zlepSovani=10)

4A

celkem (max 30)| 17 24

primérné skére (max 10) | 5,7 8

Tabulka 4: Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Hrozba substitutll je relativné vysoka a ocekava se jeji razantni ndrtst vlivem zvySeni
dostupnosti video techniky, niz$i naro¢nosti ziskani know-how diky prostfedi internetu
a existenci mnoha placenych i neplacenych kurzl. Zaroven stdle vice fotografii pfechazi
k nataceni vlivem profesniho vyhofeni ¢i snaze o rozsifeni portfolia sluzeb. Dale za
substituty lze povaZovat i poloamatérské nadSence z fad rodiny ¢i ptatel potencidlnich

klientd.
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10.3.5 Konkurend¢ni rivalita v odvétvi

Faktor Konkurenéni rivalita v odvétvi 2022 | 2026

Pocet konkurent( a jejich konkurenceschopnost
(malo=1, mnoho=10)

5B Rast odveétvi 4 3
(vysoky rust poptavky = 1, nizky rist poptavky=10)

5C Charakter konkurence 3 5
(gentleman=1, gangster=10)

5A

celkem (max 30)| 10 13

primérné skére (max 10) | 3,3 4,3

Tabulka 5: Konkurenéni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)

Prestoze je konkurencni rivalita relativné mala, ocekava se jeji nartst vlivem hrozby
substitutd, coz povede k tlaku na snizovani ceny a nartst kvality a zintenzivnéni rivality

mezi konkurenty.

10.3.6 Zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi pro rok 2022

Rok 2022 se vyznacuje relativné dobrou situaci pro subjekty puisobici v oblasti nataceni

svatebnich videi.

Stupen ohrozeni
Faktor Nizké | Nizsi stiedni | Vy&i stredni | Vysoké
(0-3) (3-5) (5-7) (7-10)

Konkurencni rivalita v odvétvi X
Hrozba vstupu do odvétvi X
Vyjednavaci sila zadkaznik( X
Vyjednavaci sila dodavatelt X
Hrozba substitutd X

Tabulka 6: Zhodnoceni konkurené¢niho prostiedi pro rok 2022 (vlastni zpracovani)

Jak je patrné z tabulky, zadny faktor aktudlné nedosahuje kritickych hodnot, ale je nutné se
pfipravit na substituty. Je moZné proti nim aktualné€ i do budoucna bojovat jednoznacnou

diferenciaci sluzeb v kontextu odvétvi, tedy nalezenim unikatnich propozic sluzby tak, aby
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konkuren¢ni vyhoda byla zcela jasné a na potencialni zdkazniky fungovala jako jednoznacny
argument pii vybéru dodavatele sluzeb. Prave diferenciace sluzby je kamenem urazu celého

odvétvi, jak bylo popsano v jeho analyze v jedné z ptedchozich kapitol.

10.3.7 Zhodnoceni konkuren¢niho prostredi pro rok 2026

Stupen ohrozeni
Faktor A T vt ey .

Nizké | Nizsi stfedni | Vyssi stfedni | Vysoké
(0-3) (3-5) (5-7) (7-10)

Konkurencni rivalita v odvétvi X

Hrozba vstupu do odvétvi X

Vyjednavaci sila zakaznik( X

Vyjednavaci sila dodavatel( X

Hrozba substitut( X

Tabulka 7: Zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi pro rok 2026 (vlastni zpracovani)

Ocekava se, ze dojde k vyrazné zméné v oblasti hrozby substitutil, kterd zménila svou
hodnotu z vys$§iho stfedniho na vysoké ohroZeni. Tento posun jde ruku v ruce s technickym
a technologickym posunem v oblasti audiovizudlni techniky, stale vysSi jednoduchosti
ziskani relevantniho know-how novymi subjekty a také rozSifovanim kameramanské
zakladny fotografy, ktefi méni €1 rozsituji své sluzby, jak bylo popsano v hodnoceni tohoto

faktoru v kapitole 9.7.
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11 ANALYZA KONKURENCE

Dalsi stézejni Casti je analyza konkurence a urceni lidra, vyzyvatele, nasledovatele

a troSkare.

Trzni podil se jednozna¢né neda urcit, protoze do urovné takového detailu nesahaji zadné
dostupné statistické tdaje. Pfifazeni pozice konkuren¢nim subjektim je provedeno na
zaklad¢ teoretickych znalosti a informaci zvefejnénych jednotlivymi subjekty, vSe

s piihlédnutim na vlastni znalosti z praxe.

Vychézi se ze subjektii na zaklad¢ jejich znalosti autorem a vyhledani ve sluzbé Google
mapy. Jde o subjekty, které se prokazateln¢ dle svych portfolii v soucasnosti aktivné¢ vénuji
nataceni svatebnich videi. Zaroven byly vybrany tak, aby kazda ze ctyf kategorii
konkurenéniho chovani méla zastoupeni v jednom subjektu, a aby pochézely z riiznych ¢asti

Zlinského kraje. Jde o tyto tvirce:
*» Martin Ciganek (Zlin)

* David Kundera (HoleSov)

« Petr Sevéik (Luhadovice)

* Ondfej Némec (Kroméfiz)
11.1 Lidr

Do kategorie lidra neboli vidce jednoznaéné spada Martin Ciganek. Na Zlinsku jeho
produkce nema konkurenci a je zde etablovany. Plsobeni tohoto subjektu na trhu je mozné
datovat dle jim zvetejnénych videi do roku 2011. Po dobu minimalné 5 poslednich let si drzi

konzistentn€ velmi vysokou estetickou kvalitu své prace.

Vzhledem k dobé& svého piisobeni na trhu o ném lze mluvit jako o prikopnikovi v tomto
oboru minimalné v lokalnim méftitku. Ma znaky lidra 1 vzhledem k rozSifovani portfolia
nabizenych sluzeb a jejich vlastnosti. Nataci naptiklad i svatby zahrani¢ni klientely a klienty

obecné hledé viceméné jiz mimo Zlinsky kraj (Martin Ciganek, ©2022).

Zaroven se zaslouzil o vyrazné posunuti oboru smérem ke stylu natdceni zapadnich
produkci, at’ uz z hlediska barevnosti videi, pouzitim typickych prvki, jako je mluvené

slovo, ¢i pouzitou technikou (Martin Ciganek, 2022)
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11.1.1 Nabizené sluzby

Dle svého portfolia na webovych strankach nabizi v rdmci svatebnich sluzeb tyto vystupy:
svatebni videa v Ceské republice a zahrani¢i (neni definovéano, zda jde i o dlouhy dokument,
prezentovany jsou jen klipy) a ptfedsvatebni videa. Zaradit se k témto sluzbam mohou i jim
nabizena rodinnd videa, zejména zdznamy z newborn foceni a détskych narozeninovych

oslav (Martin Ciganek, ©2022).

Portfolio sluzeb je velmi Siroké a je zde patrnd navaznost na svatebni zaznam, ktery neni

¢asto jedinou sluzbou dodavanou klientim.

11.1.2 Cena

Pro cenovou nabidku je nutné tohoto kameramana kontaktovat, ceny nejsou vetejné
dostupné (Martin Ciganek, ©2022).

11.2 Vyzyvatel

Za vyzyvatele by se dal povazovat Ondfej Némec pusobici na Krométizsku. Za relativné
kratkou dobu (ptiblizné od roku 2016) se vypracoval na velmi vysokou troven a dostal se
i k vysokoprofilovym klientiim, jakym je naptiklad hokejista Tomas Plekanec.

Jako vyzyvatel vyuziva diry na trhu na Krométizsku, kam jako prvni piinasi podobné
aspekty tvorby, jako byly popsany u Martina Ciganka (Ondiej Némec, ©2022; ON
Produkce, 2022).

11.2.1 Nabizené sluzby

Kameraman Ondfej Némec se v ramci svatebni tvorby prezentuje pouze kratkymi klipy, neni

jasné, zda zpracovava i dlouhé svatebni dokumenty (Petr Sevéik, ©2022).

11.2.2 Cena
Pro cenovou nabidku je nutné tohoto kameramana kontaktovat, ceny nejsou vetejné

dostupné (Ondfej Némec, ©2022).

11.3 Nasledovatel

Petr Sev¢ik se da zatadit do kategorie nasledovatelii. Na trhu puisobi p¥iblizné 3 roky a tvoii
si svlj unikatni styl. Velkou vyhodou jeho tvorby je, Ze zac¢inal s jiz relativné velkymi

zkuSenostmi a jeho svatebni videa dosahuji vysoké urovné hned od zacatku jeho plisobeni
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V tomto odvétvi. Zaroven ma velmi dobie zvladnutou prezentaci na socidlnich sitich. Ma
velky potencial stat se vyzyvatelem (Petr Sevéik — svatebni video, 2022; Petr Sevéik,

©2022).

11.3.1 Nabizené sluzby

Petr Sevéik se prezentuje pouze kratkymi svatebnimi klipy, neni jasné, zda zpracovava

i dlouhé svatebni dokumenty (Petr Sevéik, ©2022).

11.3.2 Cena

Pro cenovou nabidku je nutné tohoto kameramana kontaktovat, ceny nejsou vefejné

dostupné (Petr Sevéik, ©2022).

11.4 Troskar

Za troSkate se da oznacit z vybranych subjektii David Kundera, ktery ptisobi na HoleSovsku.
Nasel si v tomto misté svilj vyklenek a pomérné agresivné pronika na trh, protoze nabizi
nadstandardni sluzby, naptiklad letecké zabéry z dronu, za pomérné malou ¢astku. Zaroven
vyuziva zndmosti, jelikoz vétSina jeho klientl ze zacatku pochazi z okruhu jeho zndmych,
diky kterym si mohl vybudovat portfolio pomérné rychle. Vyhodou je i jeho spojeni
s partnerkou, kterd se vénuje vyrob¢ svatebnich dortd, a tak disponuje dal$im potencialnim
kanalem pro kontaktovani klientt. Jistou nevyhodou jeho byznysu mize byt na prvni pohled
podivné jméno ¢i pseudonym. (UlrichBallz videography, 2022; UlrichBallz videography,
©2022).

11.4.1 Nabizené sluzby

Ptestoze se David Kundera prezentuje pouze kratkymi svatebnimi klipy, v rdmci ceniku
sluzeb je uveden i dlouhy svatebni dokument (UlrichBallz videography, ©2022).

11.4.2 Cena

David Kundera jako jediny sledovany konkurencni subjekt disponuje vefejnym cenikem.
Nabizi dva svatebni balicky. Jednim je kratky svatebni klip za 12 900 K¢ a druhym je
svatebni klip a dlouhy dokument za 15 900 K¢.
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12 OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACE SUBJEKTU

Vzhledem k povaze sluzby svatebniho kameramana a dostupnych informaci jsou sledovany
pouze online komunikacni platformy. Pro ucely relevantniho srovnani je sledovano obdobi

od 1.1.2021 do 31. 12. 2021.

Primérnym zapojenim se mysli aritmeticky primér poctu reakci, komentaii a sdileni
ptispévku na dané platform¢ mimo aktivity samotného tvirce. Engagement rate oznacuje
pomér mezi poftem prumérného zapojeni a mnozstvi sledujicich na platformé. Jsou
sledovany pouze prispévky ve feedu, prispévky ve stories vzhledem k jejich povaze nelze
doméfit. Do aktualizaci informaci o strance jsou zahrnuty zmény daja, profilové a ivodni
fotky apod. V ramci stranky Youtube je sledovan primérny pocet zhlédnuti na svatebni
video. Engagement byl vyhodnoceny jako irelevantni metrika, piesto je pro zajimavost

v datech uvedenych v pfiloze vypocitan.

12.1 Lidr

Za lidra je v této praci oznacen Martin Ciganek.

12.1.1 Web

Lidr disponuje webem, ktery je ptehledny a logicky ¢lenény. Na hlavni strance ukazuje
tvorbu, na kterou se Martin Ciganek zamétuje, dale nalezneme informace o jeho osobé
I zpisobech, jakymi je mozné jej kontaktovat. V menu lze rozkliknout a blize poznat

jednotlivé oblasti, kterym se vénuje. Ani na mobilnim zatizeni neni problém web prochazet.

Zéasadnim problémem webu Martina Ciganka je fakt, Ze bézi na star§Sim standardu a neni
tudiz zabezpeCeny. Vzhledem k tomu, ze web disponuje poptdvkovym formularem, ve
kterém klienti uvadi informace o sobé€, jde o bezpecnostni riziko. Jakékoliv informace

zaslané prostiednictvim tohoto webu mohou byt zjistitelné tteti stranou.

Dalsim problémem, ktery by mohl nékteré klienty odradit, je mnozstvi hrubek, ptreklepi
a chyb¢jici interpunkce Vv ¢asti o kameramanovi a také v ¢asti obsahujici informace

0 cenotvorbé (Martin Ciganek, ©2022)

12.1.2 Facebook

Facebookova stranka Martina Ciganka ma k 13. 3. 2022 celkem 2681 sledujicich. Primérné
zapojeni u ptispévku za sledované obdobi bylo 16 reakci. Engagement rate tedy dosahoval

0,60 %. Prispévku na strance za rok 2021 bylo celkem 5: 3 byla svatebni videa z vlastni
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tvorby, lkrat byla sdilena tvorba svatebniho fotografa, se kterym zfejm¢ na svatbé dany
subjekt spolupracoval a lkrat byla zvefejnéna aktualizace informaci. V prispévcich se
nevyskytuji vyrazné chyby, pouze jeden prispévek byl kompletné bez diakritiky. Pfispévky
obsahuji odkazy na ostatni svatebni dodavatele z dané svatby a celkove jsou pomérné dlouhé
— autor piSe kratké piibehy ¢i popisuje zazitky. Dle dat z Facebook Ad library nema
k 13. 3.2022 aktivni zadnou placenou propagaci. Na platformé ma celkem 9 recenzi
a vSechny jsou kladné. Mimo jedné z nich na Zadnou Martin Ciganek neodpovédél (Martin

Ciganek | videostudio, 2022).

Z mnozstvi piispévkl 1ze usoudit, Ze komunikaci na Facebooku lidr trhu nedava velkou véhu
— bud’to komunikuje jinymi platformami, nebo komunikaci, vzhledem ke své pozici na trhu,

upozad’'uje kompletné, jelikoz se ji ,,nemusi“ vénovat. To muze oteviit dvete vyzyvateli.

12.1.3 Instagram

Instagramova stranka Martina Ciganka ma k 13. 3. 2022 celkem 623 sledujicich. Primérné
zapojeni u prispévku za sledované obdobi bylo 16 reakci. Engagement rate tedy dosahoval
0,61 %. Prispevek se v roce 2021 na tomto profilu objevil pouze 1krat, §lo o video z vlastni
tvorby. Ptispévek obsahoval odkazy na ostatni svatebni dodavatele z dané svatby. V popisu
profilu je mozné nalézt kratky popis podstaty nabizenych sluzeb a odkaz na webovou

stranku. (Martin Ciganek Videography, 2022)

Data potvrzuji absenci aktivni komunikace smérem k potencialnim klientiim stejné jako na

Facebooku.

12.1.4 Youtube

Youtube kanal Martina Cigdnka mé k 13. 3. 2022 celkem 1190 sledujicich. Primérny pocet
zhlédnuti u videa za sledované obdobi byl 1050. V roce 2021 se na tomto profilu objevilo
celkem 5 videi, $lo o kratké svatebni klipy z vlastni tvorby (Martin Ciganek, 2022).

vvvvvv

a vzhledem k mnozstvi zhlédnuti se $ifi se i mimo okruh svatebnich hostt.

12.1.5 Google maps

Na mapach spolecnosti Google ma lidr vytvoreny profil, ktery je uplny — obsahuje adresu,
kontaktni informace, fotografie firmy i oteviraci dobu. Ta muze byt v kontextu byznysu

svatebniho videa chapana jako doba, kdy je mozné kameramana kontaktovat. K 13. 3. 2022
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ma celkem 6 Shvézdickovych recenzi, vsechny bez reakce Martina Ciganka. Navic 2 recenze
z celkového poctu jsou prokazatelné jini svatebni dodavatelé, v tomto ptipadé 2 fotografové.
Z4dné z recenzi se nedockala reakce Martina Ciganka, coZ opét potvrzuje trend absence

viditelné aktivni komunikace s klienty (Martin Ciganek | Videostudio, 2022)

12.2 Vyzyvatel

Za vyzyvatele je v této praci oznacen Ondiej Némec.

12.2.1 Web

Vyzyvatel disponuje one page webem, ktery je aktualni, pfehledny a obsahuje veskeré
potfebné informace mimo ceny za sluzby. Lze dohledat sluzby, které Ondfej Némec
poskytuje 1 portfolio jiz provedenych praci a také reference klienti. Ani na mobilnim

zafizeni neni problém web prochazet.

Web nema vyrazné nedostatky, pouze par pieklepti a nevhodné zvoleny font, ktery

v nékterych ptipadech neumi spravné zobrazit ¢eskou diakritiku (Ondiej Némec, ©2022)

12.2.2 Facebook

Facebookova stranka Ondieje Némce ma k 13. 3. 2022 celkem 535 sledujicich. Primérné

zapojeni u ptispevku za sledované obdobi bylo pfiblizn€ 19 reakci. Engagement rate tedy
dosahoval 3,60 %.

Ptispévki na strance za rok 2021 bylo celkem 7: 2 byla svatebni videa z vlastni tvorby, 3krat
byla sdilena dal$i tvorba z portfolia subjektu mimo svatby a 2krat byla zvetejnéna
aktualizace informaci. Piispévky jsou po strdnce textu velmi strucné, obsahem je pouze
zakladni informace a pfipadné odkazy na dalsi spolupracujici subjekty. Dle dat z Facebook
Ad library nemd k 13. 3. 2022 aktivni Zadnou placenou propagaci. Na platformé ma celkem
9 recenzi a vSechny jsou kladné. Na 7 z nich Ondiej Némec zareagoval. (Ondiej Némec —

kameraman, 2022)

Zvetejiované prispévky vyzyvatele na jeho facebookovém profilu jsou rozli¢né, ukazuji
rizné Casti autorova portfolia a také je zde snaha o udrzovani aktudlnosti informaci na

strance.
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12.2.3 Instagram

Instagramova stranka Ondieje Némce ma k 13. 3. 2022 celkem 456 sledujicich. Primérné
zapojeni u prispeévku za sledované obdobi bylo 61 reakci. Engagement rate tedy dosahoval
13, 38 %. V roce 2021 se na této socialni siti vitbec neprezentoval vlastni svatebni tvorbou.
Co se tyce svatebniho obsahu, lze zminit 2 svatebni fotografie, jejichz autory jsou
dodavatelé, se kterymi Ondfej Némec spolupracoval. Déle se na profilu objevily 3 fotky ze
zakulisi natdCeni svateb a ve zbyvajicich 2 ptipadech Slo o jinou nez svatebni tvorbu.
V piispévcich jsou oznacené spolupracujici subjekty na dané svatbé, popisky jsou jinak po
vzoru Facebooku velmi strucné, ale vystizné. V popisu profilu je mozné nalézt kratky popis

podstaty nabizenych sluzeb a odkaz na webovou stranku (ondrejnemec.cz, 2022).

Ze zvetejiiovaného obsahu vyplyva, ze je zde snaha neprezentovat se vyhradné jako svatebni
tvlirce, coz je v souladu komunikaéni linky nastavené Ondiejem Némcem na Facebooku.

4

Napfti¢ konkurenci jde o nejvykonnéjsi instagramovy profil.

12.2.4 Youtube

Youtube kanal Ondieje Némce ma k 13. 3. 2022 celkem 125 sledujicich. Primérmy pocet
zhlédnuti u videa za sledované obdobi byl necelych 467. V roce 2021 se na tomto profilu
objevilo celkem 29 videi. V 15 ptipadech §lo o vlastni svatebni tvorbu, druhou polovinu

tvofila tvorba ostatni, a to pfedev§im komercniho charakteru.

v

zpusobem, jakym k Youtube pfistupuje. Dle mnoZstvi zhlédnuti a charakteru tvorby jsou
zfejmé videa primarné zvetejiiovana jinymi subjekty a Ondfej Némec na svém Youtube
kanalu zvetejiiuje videa pro potfeby jakéhosi online portfolia. Obsah opét odpovida

rozli¢nosti aktivit vyzyvatele (ON Produkce, 2022).

12.2.5 Google maps

Na mapach spole¢nosti Google ma vyzyvatel vytvoteny profil, ktery je neaplny — obsahuje
adresu 1 kontaktni informace, ale neni uvedena oteviraci doba a nejsou pfidany Zadné
fotografie u profilu firmy. K 13. 3. 2022 nema zadnou recenzi (Ondi'ej Némec — kameraman,
2022)

12.3 Nasledovatel

Za nasledovatele je v této praci oznaden Petr Sevéik.
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12.3.1 Web

Nasledovatel disponuje webem, ktery je pfehledny a obsahuje veskeré potiebné informace
mimo ceny za sluzby. Lze dohledat kontaktni informace a portfolio, chybi nabizené sluzby.

Ani na mobilnim zatizeni neni problém web prochazet.

Problém webu mize byt existence domén petrsevcik.com a sevcikpetr.cz, které odkazuji na
uplné rozdilny obsah. Tento fakt se snazi nasledovatel fesit velmi agresivnim SEO, kdy
vV paticce webu uvadi 11 riznych podstranek tvofenych klicovymi slovy ,,svatebni
kameraman® a ur¢ita oblast Ceské republiky. Pro potencialniho klienta mtize takové feseni
vypadat podivné a je otazkou, jak je G¢inné v ramci algoritmu vyhledavaci. Zaroven Petr
Sevéik zacal tvofit blog a jeho piispévkem je kontextovy ¢lanek o tom, jak vybrat svatebniho

kameramana. (Petr Sevéik, ©2022)

12.3.2 Facebook

Facebookova stranka Petra Sevéika ma k 13. 3. 2022 celkem 124 sledujicich, jedna se o nové
zalozenou stranku v roce 2021. Primérné zapojeni u pfispévku za sledované obdobi bylo

ptiblizné 7 reakci. Engagement rate tedy dosahoval 5,81 %.

Ptispévkll na strance bylo za sledované obdobi celkem 29: v 16 piipadech se jednalo
0 vlastni tvorbu, 6krat Slo o aktualizaci informaci, 4krat byl sdilen obsah jinych svatebnich
dodavatell a ve 3 ptipadech byly sdileny fotografie ze zakulisi nataceni svatebnich videi.
Prispévky jsou po strance textu spise kratké, ale vystizné a bez chyb. Dle dat z Facebook Ad
library nemé k 13. 3. 2022 aktivni Zadnou placenou propagaci. Na platformé ma celkem
4 recenze a viechny jsou kladné. Na zadnou z nich Petr Sevé&ik nereagoval (Petr Sevéik —
svatebni video, 2022).

Prispévky zvetejiiované Petrem Sevcéikem jsou riiznorodé, hlavni je jeho svatebni tvorba,
které se také primarné vénuje, ¢imZ muizZe naldkat potencialni zdjemce o svatebni video

z jeho tvorby. Napfi¢ konkurenci jde o nejvice vykonnou facebookovou stranku.

12.3.3 Instagram

Instagramova stranka Petra Sevéika ma k 13. 3. 2022 celkem 302 sledujicich. Primérné
zapojeni u pfispévku za sledované obdobi bylo pfiblizné¢ 37 reakci. Engagement rate tedy
dosahoval 12,4 %. Téméi vyhradnim obsahem Instagramu tohoto tvirce byla vlastni
svatebni tvorba v podobé videi ¢i snimki z videi. Konkrétné $lo o 13 z celkovych

15 zvetejnénych ptispevkil za rok 2021. Zbylé 2 ptispévky byly fotky ze zdkulisi nataCeni.
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V ptispévcich se neobjevuje velké mnozstvi textu, zpravidla jde o kratky popis, hashtagy
a pfipadné oznaceni spolupracujicich subjektt ¢i klienti na daném svatebnim videu.
V popisu profilu je mozné nalézt kratky popis podstaty nabizenych sluzeb a odkaz na

webovou stranku (studiosevcik, 2022)

Ze zvetejiiovaného obsahu vyplyva hlavni napli prace kameramana Petra Sevcika

a zvefejiiovany obsah je v souladu s tim, co umist'uje na svoji stranku na Facebooku.

12.3.4 Youtube

Youtube kandl Petra Sevéika ma k 13. 3. 2022 celkem 5 sledujicich. Pramérny pocet
zhlédnuti u videa za sledované obdobi byl necelych 307. V roce 2021 se na tomto profilu
objevilo celkem 5 videi, vzdy §lo o vlastni svatebni tvorbu (Petr Sevéik - Svatebni video,

2022).

Jak ¢isla napovidaji, pro nésledovatele neni Youtube preferovanou platformou a vzhledem
k jeho tspéchim na Facebooku a Instagramu ziskava zhlédnuti svych videi mimo tuto

videoplatformu.

12.3.5 Google maps

Na mapach spole¢nosti Google ma nasledovatel vytvoieny profil, ktery je uplny — obsahuje
adresu, kontaktni informace i oteviraci dobu. K 13. 3. 2022 ma celkem 8 Shvézdi¢kovych

recenzi, vechny bez reakce Petra Sevéika (Petr Sevéik - Svatebni video, 2022).

12.4 Troskar

Za Troskare je v této praci oznaen David Kundera vystupujici pod jménem UllrichBallz.
Jako jediny sledovany subjekt na vSech platformach vystupuje pod totoznym jménem, a to
Vv absolutné jednotném tvaru. To mize v kombinaci s jeho unikatnim uméleckym jménem

vyrazné pomahat v dohledatelnosti jednotlivych kanald klienty.

12.4.1 Web

Troskat disponuje webem, ktery je prehledny a logicky ¢lenény. Na hlavni strance ukazuje
tvorbu, dale nalezneme informace o jeho osobé i zplsobech, jakymi je mozné jej
kontaktovat. V menu lze rozkliknout a blize poznat jednotlivé oblasti, kterym se vénuje,
nckteré nabizené sluzby bohuZzel nelze rozkliknout. Na mobilnim zafizeni neni problém web

prochazet.
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Nejzasadngjsi problém webu je fakt, Ze na ném neni uvedeno ICO, z &ehoZz mohou plynout
vysoké finanéni postihy. Dal§im potencidlnim problémem by mohlo byt nabizeni
komer¢niho nata¢eni dronem, na které je potieba specialni povoleni. Pokud timto povolenim

nedisponuje, mize byt vystaven postihim. (UlrichBallz videography, ©2022).

12.4.2 Facebook

Facebookova stranka Davida Kundery mé k 13. 3. 2022 celkem 142 sledujicich. Primérné
zapojeni u prispévku za sledované obdobi bylo necelych 6 reakci. Engagement rate tedy

dosahoval 3,92 %.

Prispévkil na strance bylo za sledované obdobi celkem 32, nejvice ze vSech sledovanych
subjektl: 20krat Slo o prispévky ze zékulisi, Skrat byla zvetejnéna vlastni svatebni tvorba
a 4krat tvorba ostatni, ve 2 ptipadech se jednalo o aktualizaci informaci a 1krat byl sdilen
obsah jiného svatebniho dodavatele. Piispévky jsou po strance textu spiSe kratké, ale
vystizné a bez chyb. Dle dat z Facebook Ad library nemé k 13. 3. 2022 aktivni zadnou

placenou propagaci. Na platformé nema zadnou recenzi (UlrichBallz videography, 2022)

12.4.3 Instagram

Instagramova stranka Davida Kundery mé k 13. 3. 2022 celkem 125 sledujicich. Primérné
zapojeni u ptispevku za sledované obdobi bylo piiblizné 9 reakci. Engagement rate tedy
dosahoval 7,37 %. Téméf vyhradnim obsahem Instagramu tohoto tvirce byly svatby.
Konkrétné 10 z celkovych 14 zvetfejnénych prispévki za rok 2021 byly fotky ze svateb.

Dalsi 2 ptispévky byly fotky ze zakulisi nataceni a dalsi 2 ostatni tvorba mimo svatby.

V ptispévcich se neobjevuje velké mnozstvi textu, zpravidla jde o kratky popis, hashtagy
a ptipadné oznaceni spolupracujicich subjektd ¢i klientd na daném piispévku. V popisu
profilu je mozné nalézt kratky popis podstaty nabizenych sluzeb, informaci o existenci

volnych terminti nata¢eni a odkaz na webovou stranku (ulrichballz_videography, 2022).

Zvetejiiovany obsah je vsouladu stim, co David Kundera publikuje na Facebooku.
Instagram Vv jeho ptipad¢ slouzi jako platforma pro doplitkovy obsah k tomu hlavnimu na

Facebooku.
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12.4.4 Youtube

Youtube kandl Davida Kundery ma k 13. 3. 2022 celkem 14 sledujicich. Primérny pocet
zhlédnuti u videa za sledované obdobi byl 961. V roce 2021 se na tomto profilu objevilo

celkem 5 videi, vzdy $lo o vlastni svatebni tvorbu (UlrichBallz videography. 2022).

Dle mnozstvi zhlédnuti na stejném poctu videi jako u néasledovatele 1ze pozorovat rozdilny
pfistup v oblasti primarni platformy pro sdileni videotvorby. V ptipadé¢ Davida Kundery je

touto platformou nepochybné Youtube.

Zasadnim problémem tvorby Davida Kundery je fakt, Ze nepouziva licencovanou hudbu.
Jeho tvorba je kviili tomuto faktu lehce napadnutelnd a pii sdileni videi na Youtube
a socialnich sitich by mohl byt jeho obsah blokovan ¢i omezovan, nehledé na mozné pravni
dopady. Také by mohl ztratit ¢ast prestize v piipad¢, kdyby se z ,kradené* hudby v jeho
videich stala kauza. Tento ptipad je ale v hrubé teoretické roving, protoZe klienti jsou dost
mozna radi za to, Ze je v jejich videich hudba od znamych interpretti a na autorsky zakon

nehledi.

12.4.5 Google maps

Na mapach spolecnosti Google ma troskai vytvoteny profil, ktery je Gplny — obsahuje
adresu, kontaktni informace i fotografie firmy. K 13. 3. 2022 ma celkem 7 Shvézdickovych
recenzi, v§echny bez reakce Davida Kundery. (UlrichBallz videography, 2022)

12.5 Petr Krygel

12.5.1 Web

Tento subjekt nedisponuje v dobé tvorby této prace webovymi strankami.

12.5.2 Facebook

Facebookova stranka Petra Krygela ma k 13. 3. 2022 celkem 911 sledujicich. Primérné
zapojeni u ptispevku za sledované obdobi bylo necelych 28 reakci. Engagement rate tedy

dosahoval 3,06 %.

Ptispévkll na strance bylo za sledované obdobi celkem 20: ve 12 piipadech se jednalo
0 vlastni svatebni tvorbu, 6krat §lo o tvorbu ostatni, 1krat byl sdilen obsah jinych svatebnich
dodavatelt a v 1 pfipadé byly aktualizovany informace o strance. Pfispévky jsou po strance

textu delSi s charakterem pfib&hu, a to pfedevSim u svatebni tvorby. Oznacovany byvaji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Vv textu vSechny spolupracujici subjekty. Dle dat z Facebook Ad library nema k 13. 3. 2022
aktivni zddnou placenou propagaci. Na platformé ma celkem 4 recenze a vSechny jsou

kladné. Na vSechny subjekt reagoval i komentafem (Petr Krygel — svatebni kameraman,
2022)

Ptispévky zvetejiiované Petrem Krygelem nejsou pitilis riznorodé — velkou ¢ast z nich tvori
svatebni videa, coz na jednu stranu nemusi byt Spatné, na stran¢ druhé chybi jiny svatebni

obsah. Subjekt se vyznacuje ve srovnani s ostatnimi vy$$i mirou interakce s ptispévateli.

12.5.3 Instagram

Instagramova stranka Petra Krygela ma k 13. 3. 2022 celkem 68 ptispévku. Jedna se o profil
zalozeny v prubéhu roku 2021. Primérné zapojeni u piispévku za sledované obdobi bylo
necelych 9 reakei. Engagement rate dosahoval 12,79 %. Obsahem Instagramu tohoto tviirce

byly svatby a to vyhradné, kdy zvetejnil celkem 11 videi.

V prispévcich se neobjevuje velké mnozstvi textu, zpravidla jde o kratky popis, hashtagy
a pfipadné oznaceni spolupracujicich subjektti ¢i klienti na daném svatebnim videu.
V popisu profilu je mozné nalézt kratky popis podstaty nabizenych sluzeb a odkaz na
webovou stranku s vyzvou krezervaci. Uvedeno je také sidlo spolecnosti

(petrkrygel_weddings, 2022).

12.5.4 Youtube

Youtube kanal Petra Krygela ma k 13. 3. 2022 celkem 145 sledujicich. Primérny pocet
zhlédnuti u videa za sledované obdobi byl necelych 1541. V roce 2021 se na tomto profilu

objevilo 10 videi, vzdy $lo o vlastni svatebni tvorbu (Petr Krygel, 2022)

V rdmci srovnani §lo o nejvykonngjsi Youtube kanal napfi¢ jednotlivymi subjekty. Piesto je

nutné upozornit na chybéjici rozli¢nost obsahu.

12.5.5 Google maps

Na mapach spolec¢nosti Google ma Petr Krygel vytvoteny profil, ktery je Gplny — obsahuje
adresu, kontaktni informace 1 fotografie firmy. K 13. 3. 2022 ma celkem 9 Shvézdickovych

recenzi a na 7 z nich Petr Krygel reagoval.

Subjekt se vyznacuje ve srovnani s ostatnimi sledovanymi subjekty vyssi mirou interakce
s recenzenty a také nejvys$im poctem recenzi, jelikoz své klienty k udileni hodnoceni pro

interakci se sluzbou vyzyva (Svatebni video - Petr Krygel, 2022)
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13 STRUKTURA POPTAVKY KLIENTU

Zejména Casovy piedstih, se kterym potencidlni klienti zasilaji poptavku, je stézejni pro
nacasovani a cileni marketingovych a komunikaénich aktivit. Z toho divodu byla
vypracovana analyza z dostupné komunikace subjektu Petr Krygel s potencidlnimi klienty
za rok 2021. Sledovano bylo mnozstvi poptavek dle platformy, pohlavi poptavajiciho

a konverzni pomér jednotlivych platforem.

Konverze je chapana jako provedend rezervace nataceni u konkrétniho svatebniho terminu
s uhrazenim poplatku klientem. Zarovenn mohly byt ur€eny nejvice poptadvané meésice pro
sluzby svatebniho kameramana. Také by mohl byt uren primérny piedstih, s jakym

potencidlni klienti pfed svou svatbou poptavaji zminéné sluzby.

Jedna se o data tvofena organickou navstévnosti, tudiz je lze povazovat za dobry odrazovy
mistek pfi srovnani s moznou placenou kampani v budoucnu, kdy bude méfena efektivita

placené propagace.
13.1.1 Zastoupeni komunikacnich platforem
Zastoupeni komunikacnich platforem je nutné znat predevSim z dlivodu zaméfeni se na

jednu z platforem pro potieby spusténi placené propagace.

Pocet poptavek dle komunikacni platformy za rok 2021

® Facebook (firemni profil)
= Facebook (osobni profil
u Instagram

Email

Graf 1: Pocet poptavek dle komunikaéni platformy za rok 2021 (vlastni zpracovani)
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Nejvetsi zastoupeni v ramei platforem, na kterych mohou klienti subjekt kontaktovat, ma
Facebook. Ten je uvadén jako primarni platforma pro rezervaci terminu. Je na n¢j takto
odkazovano na Instagramu i na Google mapach, kde je facebookové stranka uvedena jako
hlavni web. Tento vysledek tim padem neni prekvapivy a je naopak zadouci. Zaroven ma
Facebook nejvétsi konverzni pomér. Dle dat za rok 2021 dosahuje 30 %. Tento vysledek je
prace Ci nalezeni inspirace. Navic plisobi nejserioznéji, jelikoz je mozné v tomto piipade

vidét dlouhou historii profilu a v ptipad¢ firemni stranky i velké mnozstvi fanouskd.

Druhou platformou byl piekvapivé email. Vychazi to z faktu, ze velka ¢ast moznych klienti
ziejmée nachazi profil subjektu na Googlu a poptavku pisi pres tlacitko k poslani emailu. Na

cvwr

Ze email mnoha lidem slouzi pro potieby zjisténi informaci, a ne k objednavce jako takové.

Tteti platformou, kterou je mozné dosledovat, je Instagram, ktery v§ak nehraje zasadni roli.
Ma povahu portfolia a klienti jsou na néj odkazovani zpravidla az po zapoceti kontaktu se
svatebnim kameramanem na jedné ze dvou pfedchozich platforem. MnoZstvi poptavek za
rok 2021 na ném bylo zanedbatelné a konverzni pomé&r 25 % je v tomto piipadé nutné brat

s rezervou, jelikoz se nejedna o pfili§ objektivni hodnotu.

Hodnota konverzniho poméru, kterd napti¢ platformami dosahuje cca 22 %, miize byt
vnimana jako velmi dobra v kontextu specifi¢nosti a ,,jednorazovosti* sluzeb. Navic zdaleka
ne vSechny netispé$né poptavky zavisely na viili klienta. Mnohé z nich nebyly uspésné kvili
prekryti terminu s jinou svatbou, dovolenou subjektu ¢i snahou nemit az ptili§ mnoho
zakazek. Jejich nadmérné mnozstvi by mohlo vést k vyhoteni ¢i nechuti subjektu, ¢imz by

se snizila objektivni kvalita sluzby v o¢ich klienta.

13.1.2 Poptavka podle pohlavi potencialniho klienta

Vzhledem k ziskanym datiim lze jednozna¢né mluvit o roli pohlavi pti poptavani sluzeb
svatebniho kameramana. Z dostupnych dat poptavaly video ze svatby témét z 90 % Zeny.
To miiZe souviset s tim, Ze jsou Zeny obecné vice zainteresované v planovani svatby, jelikoz

jim na tom pravdépodobné vice zaleZi.
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13.1.3 Svatebni video v kontextu planovani svatby

Pti planovani komunikacnich a marketingovych aktivit svatebniho kameramana je nutné vzit
Vv potaz, kdy klienti o tuto sluzbu maji nejvétsi zajem, s jakym piedstihem si ji objednava;ji

a o které¢ terminy je nejveétsi zajem.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze klienti oslovuji zkoumany subjekt v priméru 252 dni pred
samotnou svatbu. PIlnéni sluzby je tedy zna¢né odlozené a je potieba s timto faktorem pocitat
pii planovani riznych kampani. Nejvétsi zajem je o natdCeni svateb v Cervnu a Cervenci, tyto
dva mésice tvoii vice nez polovinu pozadovanych terminti nataceni. Je nutné tedy premyslet
nad tim, jak poptavku rozlozit i do jinych ¢asti roku a zaroven jak nepfichazet o velké

mnozstvi potencidlnich klientt.
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14 VYHODNOCENI ROZHOVORU

Jak bylo nastinéno v metodice, probihaly rozhovory se dvéma skupinami zakaznikt. Prvni
polovina si jiz sluzbou kameramana Petra Krygela prosla. Druha skupina je vytipovana na
zaklad€ jeji aktivity ve svatebni skupin€. Dal§im zdrojem informaci jsou tedy byvali

a potencialni klienti. Data ziskand z rozhovort jsou v plném znéni dostupna v ptiloze VI.
14.1 Byvali klienti

14.1.1 Impuls pro porizeni sluZeb svatebniho kameramana a stéZejni faktory
ovliviiujici jeho vybér

Odpovédi participantii na tuto otazku spojovala potieba tvorby vzpominky, ke které se budou
moci vracet, coz bylo jejich impulsem pro poptavku sluzeb svatebniho kameramana
a potazmo i svatebniho fotografa. Nakup sluzeb svatebniho kameramana byl dle jejich slov
soucasti planovani svatby od samého pocatku, coz potvrzuji slova jedné z Ucastnic
vyzkumného Setfeni: ,,Svatebni kameraman pro mne byl jasnou volbou jiZ od pocatku
planovani ptiprav. Nékdo prozije svatebni den jednou v zivoté a pteci jen jsou chvile, kdy si

tento den rad pfipomene pomoci videozaznamu.*

Impuls v podobé vzpominky, ke které se mohou klienti kdykoliv vracet, by se mohl stat
ustfednim tématem komunikacni kampané, jelikoZ spojuje emocionalni i racionalni apel —
¢lovék miiZze prozit znovu dileZité momenty své svatby a zarovenl nezapomene na ruzné

situace €1 hosty.

U stézejnich faktort, na zakladé kterych participanti vybirali svatebniho kameramana, se
odpovédi soustfedily primarné na oblast ceny. O dobry pomér ,,ceny a vykonu* méli zajem
3 dotazani, jelikoz s videem pracovali v ramci konkrétniho svatebniho rozpoétu. Dale byla
uvadéna dulezitost doporuceni od jinych dodavatelii, napiiklad od fotogratky. VIiv na
zpusob vybéru na zakladé doporuceni mize mit dle odpovédi jedné participantky casova
vytizenost a nemoznost vlastni reSerSe dodavatell. Roli hrala pochopitelné¢ 1 podoba
konkrétnich audiovizualnich vystupti po obsahové i formalni strance. ,,Vitézem se stal
kameraman, ktery krasné zapracovava i domaci zvitatka. Taky pro nas bylo dulezité

,,osveétleni* videa, nemam rada tmavé ponuré zabery.*

Dulezité pro klienty je, aby vnimali, Ze za své penize dostavaji adekvatni sluzbu. To je tieba

zohlednit napiiklad v nabizenych bali¢cich natacent, kdy je sluzba standardizovéna.
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14.1.2 Bylo pro vas diilezité, aby byl kameraman z vaSeho kraje?

Odpovédi se na tuto otazku pomérné lisily. Pro ¢ast to nebylo dilezité, 2 participantky
nicméné uvedly, Ze pro né¢ znamenalo pusobeni kameramana Vv jejich Kraji urcitou jistotu.
Napftiklad kviili minimalizaci logistickych probléma ¢i kvili lepsi znalosti lokalniho

prostiedi a ochot€ zlstat na svatbé natacet déle.

Potencialni logistické problémy, jakozto faktor odrazujici klienta k zakoupeni sluzeb
kameramana za hranicemi kraje, by se daly vyfteSit po piedchozi domluvé napiiklad
ubytovanim blizko lokality svatby den pfedem. To by ale znamenalo dalsi pfidruzené
naklady pro kameramana, které by se musely promitnout do ceny sluzby. Navic by takové

feSeni neeliminovalo absenci znalosti lokalniho prostiedi.

14.1.3 Reflektovani porizeni sluzeb svatebniho kameramana s odstupem ¢asu

a ochota doporucovat sluzby dale

Zpétné zadny z Gi¢astnikd vyzkumného Setteni investice do videa nelituje a komentuji, Ze se
Kk vystupiim Casto radi vraceji, aby si sviij svatebni den ptipomnéli. Sluzby kameramana by

jednoznaéné doporucili dal§im.

Tento postoj klientl je dobré vyuzit pti sbirdni pozitivnich referenci a recenzi a je tieba je

motivovat k vefejné podpote daného svatebni videotvurce.

V rdmci informovanosti klienti v pribéhu sluzby nebyl problém az na jeden ptipad, kdy
participantka uvadi, ze ocekavala mirn¢ odlisny vystup. ,,Mou chybou bylo se nezeptat na
format dlouhého videa, jelikoZ jsem vidéla pouze dlouhé video rodicii (30 let zpét), tak jsem
ocekavala podobnou formu, kdy je video sestfihano jako zabér situaci a rozhovori, zatimco
naSe dlouh¢ video je jako kratké doplnéné o diilezité momenty (obtad, ptipitky, ...). Beru to

ale spiSe jako svou chybu, Ze jsem si nenechala obsah dlouhého videa vysvétlit.*

Je nutné se v pritbéhu klienta ptat na to, jestli nemé néjaké dotazy na podobu ¢i pribéh

sluzby. Dotazy mohou byt vyfeSeny na piedsvatebni schiizce ¢i online, zalezi na domluvé.

Vsichni participanti obdrzeli kratky klip a dlouhy dokument. Se sluzbami byli spokojeni.

14.1.4 Potencialni rozSireni portfolia sluzeb kameramana

Po svatebnim kameramanovi by nic dal$iho klienti nepozadovali az na jednu participantku,

ktera by ocenila zapojeni zabéru z dronu.
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Zapojeni dronu do nata¢eni mize byt problematické vzhledem k potiebé vytizeni riznych
povoleni a také vzhledem k pofizovacim nékladlim na zapojeni dronu do procesu nataceni
svatebniho videa. ReSenim by mohla byt externi spoluprace s pilotem. Mozny zajem klientt
by bylo nutné v tomto ptipad¢ ovérit plosné a muselo by se pocitat s dalsimi naklady pro

svatebniho kameramana, které by se musely promitnout do ceny jeho sluzeb.

14.1.5 Doba zpracovani audiovizualnich vystupii a zpisoby jejich predani

VSsichni ucastnici vyzkumného Setfeni byli spokojeni s dobou zpracovani a dodani
objednanych audiovizualnich vystupii ze své svatby. Dle jejich slov §lo o ,,extrémné rychlou
dobu dodani“ a ,,velice kratkou dobu“ a touto skutetnosti byli prekvapeni. Slo vzdy

0 maximalné 3 tydny

Je na zvaZeni, zda je nutné dodavat videa takto ,,rychle®, pokud dany kameraman svou praci
stiha.

Vsem participantim bylo video pfedano online formou, s ¢imz byli spokojeni. Nicméné 2
Z nich zminovali svou zkusenost, kdy n¢kdo z pratel ¢i znamych obdrzel svatebni video ¢i

fotografie na fyzickém darkovém nosiéi. V tom jedna tGcastnice vyzkumného Setfeni vidéla

vétsi kouzlo neZ v online odkaze.

Mozny zajem klientli o darkové flash disky ¢i jind média by bylo nutné v tomto ptipadé
ovetit ploSné a muselo by se pocitat s dal§imi néklady pro svatebniho kameramana, které by
se musely promitnout do ceny jeho sluzeb, zvlaste¢ pokud by se jednalo o personalizované

nosice.

14.2 Potencialni klienti

Obdobny soubor otdzek dostali i vybrani potencialni klienti s tim rozdilem, Ze byli dotdzani
na komunikaéni platformu pro kontaktovani a objednéni sluzeb svatebniho kameramana a na

rozdil od byvalych klientd logicky nebyli tdzani na prichod sluzbou.

14.2.1 Impuls pro pofizeni sluZeb svatebniho kameramana a stéZejni faktory
ovliviiujici jeho vybér
Potencidlni klienti se zaméfuji na video jako na formu zachovani vzpominek, coz je

impulsem pro pofizeni této sluzby. Zminéna je také kombinace sluzeb kameramana

a fotografa pro piipad, kdy by jeden znich z néjakého divodu nebyl schopen vystup
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zaznamenat ¢i odevzdat. Divodem je také prani Clen rodiny u jednoho z ucastnikii

vyzkumného Setieni a spolecensky trend.

Stejné jako u byvalych klientt, i participanti z fad potencialnich klientd jsou ,,zatizeni* na
vzpominky. Jak ale vyplynulo z jednoho z rozhovori, rodina muze mit vliv na nakupni
chovani snoubenci a neni tedy na Skodu zaméfit marketingovou komunikaci i na

ovliviovatele nakupu.

Mezi stéZejni faktory zminéné participanty patii portfolio piedchozi prace a pomér ceny
a vykonu, jakasi vyse pfiméfené ceny vzhledem ke kvalit¢ — pokud je cena pfrili§ nizka,
nabidka mtize pisobit podeziele, pokud je naopak piili§ vysokd, je otdzkou, zda dokaze
takovému zavazku dany kameraman kvalitativné dostat. Byly zminény i mozné ptidruzené
naklady jako faktor majici vliv — vybér kameramana ovliviiuje dle Gcastniki vyzkumného
Setfeni dojezdova vzdalenost a cena za cestu. Také byla zminéna Sife nabizenych sluzeb,
respektive délka jejiho pribéhu v den svatby, jak komentuje jedna z participantek: ,,Spousta

kameramant nabizi pouze ¢asové omezené balicky, které nepokryji cely den.*

Standardizace sluZby, kterd byla zminéna u byvalych klienti by méla zahrnovat také jasné
uréenou polozku pfidruzenych naklad na cestu, ubytovani a dalsi, aby si klient mohl
okamzité vypocitat vyhodnost nabidky daného kameramana. Nabizi se také vhodnost

nabidky Casové neomezeného bali¢ku nataceni.

14.2.2 Preferovana komunikacni platforma

Vsichni participanti se shodli na vhodnosti vyuziti socialnich siti pfi navazani kontaktu se
svatebnim kameramanem. Pro socidlni sit¢ byly pouzity pfivlastky jako rychly, trendy,
dostupny a Casové flexibilni. Zaroven byly ale socidlni sité popsany jako neosobni. Jedna

participantka zminila i web jako vhodnou platformu pro kontaktovani.

Pro prvotni kontakt jsou socialni sit€¢ v oich ucastnikli vyzkumného Setfeni vhodné
a element neosobnosti by mél jit lehce eliminovat osobni schiizkou pted svatbou. Absence
webu muze byt komplikaci, ktera se vSak da vytesit tim, Ze kontaktni informace, jakymi jsou
email a telefon, budou uvedeny na piislusnych profilech a také tim, ze se pii zadani
vyhledavaciho dotazu pfi shanéni kontaktu na kameramana zobrazi pravé tyto socialni sité

s konkrétnim kontaktem ¢i zptisobem kontaktovani.
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14.2.3 Je pro vas diilezité, aby byl kameraman z vaseho kraje?

U této otazky se odpovédi ucastnikli vyzkumného Setfeni vyrazné nelisily od byvalych
klienth. Zminéna byla dulezitost ptsobeni ve stejném kraji primarné kvali jednodussi
domluvé a poznani lokalniho prostiedi a také jako zplisob podchyceni potencialnich
logistickych problémi. Nejlépe to popisuje odpovéd’ jedné z participantek: ,,Netekla bych
uplné, Ze mi zalezi na tom, aby byl piimo ze stejného kraje, ale urcité¢ bych to brala jako
vyhodu. Protoze to na m¢ plisobi tak, ze by nemusely nastat n¢jaké komplikace pfi cesté na
svatebni den a byla bych vice v klidu. Navic to ve mné evokuje i pocit, Ze by mohl ve
svatebni den zlistat na veCerni party déle, protoze by ho nec¢ekala hodn¢ dlouha cesta zpatky

o

domu.“

14.2.4 Poptavané sluzby

V ramci poptavanych sluzeb se 3 ze 4 potencialnich klientd shodli na tom, Ze budou poptavat
po kameramanovi kratky klip a del$i dokument. Posledni ucastnice vyzkumného Setfeni se
spokoji se standardnimi sluzbami, které mu budou nabidnuty, coz v kontextu prace

svatebnich kameramanti 1ze vnimat také jako klip a dlouhy dokument.

Podle odpovédi potencidlnich klientd se zd4 byt nabidka Petra Krygela dostate¢né Siroka

Kk uspokojeni zakladnich pozadavku po sluzbé svatebniho kameramana.

14.2.5 Potencialni rozsiieni portfolia sluZeb kameramana

U mozného rozsifeni sluzeb svatebniho kameramana by podle odpovédi participanti bylo
vhodné pfemyslet o vice moZnych faktorech. ,, Tipy ¢i kontaktlist ovétenych fotografii/ek, se
kterymi ma dobrou zkuSenost a se kterymi se mu dobie spolupracuje. Dale bych mozna
ocenila z jeho strany vyfeSeni fotokoutku (napf. zaptjéeni Instaxu, svétel atd.)* Dalsi

Z participanti uvadi moznost objednani nata¢eni dronem.

Stejné jak bylo zminéno u sekce rozhovori s byvalymi klienty, dron mize byt pifi zapojeni
do natdceni problematicky, nicméné by bylo vhodné tuto moZznost explorovat a ovéfit na
Sir§im vzorku respondentii. MoZnost zaptjceni Instaxu (fotoaparatu s instantnimi fotkami ve
stylu Polaroid) a svétel by stala za zvazeni v kombinaci se zatfizenim fotokoutku. Takové
feSeni by nicméné vyZadovalo pomocny personal spolupracujici s kameramanem. Podobné
jako u dronu by se tak i v tomto ptipadé muselo pocitat s dalsimi naklady pro svatebniho

kameramana, které by se musely promitnout do ceny jeho sluzeb.
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14.2.6 Doba zpracovani audiovizualnich vystupii a zpisoby jejich predani

Jako hrani¢ni doba pro odevzdani audiovizudlnich vystupti byly oznaceny 3 mésice od

svatby. Nicméné se participanti nejvice pohybovali kolem hranice 2 az 4 tydnu.

Odpoveédi potencidlni klientd jsou v souladu Kk aktualnimu prabéhu sluzby svatebniho

kameramana Petra Krygela a zfejm¢ neni nutné v této oblasti nic ménit.

Nejvhodnégjsim zplisobem piedani zpracovanych audiovizudlnich vystupt se dle odpovédi
Klienti zda byt online forma zaslanim pies ulozi$té. Oznacuji to za jednoduché a flexibilni,
predevsim, co se tyce zalohy, sdileni a piistupu k videu ¢i videim odkudkoliv. ,,Jsem schopna
si stahnout a pracovat s videem vice variabiln€, nepotiebuji nosi¢ ani zafizeni s nim
kompatibilni. Ale myslim si, ze takové predani neni tak symbolické jako tieba flash disk,
nebo staré dobré DVD. S DVD bych fesila otazku, zda v dnesni dobé je ptrehratelné a tim
padem, zda neni zbyte¢né a davno prezité. U flash disku bych vahala, zda neni pfili§ takové

pomijivé. Proto tedy si myslim, ze ulozi$té je pro mé jako zakaznika nejjednodussi.*

V kontextu odpovédi participantli se nabizené zplisoby ptedani vystupti zdaji byt dostacujici.
V ramci komunikace by variabilita online ulozi$§t€¢ mohla byt komunikovéna jako vyhoda
sluzby a zdrovenn by mohla byt zminéna skutecnost, ze timto zpisobem nevznikaji casem

nefunk¢ni a zivotni prostfedi zatézujici nosice.
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15 SHRNUTI ZASADNICH ZJISTENI

Vsechna ziskana data jsou zohlednéna v ndvrhu marketingové a komunikacni strategie
subjektu Petr Krygel v projektové Casti této prace. Nize jsou uvedeny zasadni zjisténi pro

jednotlivé oblasti analyzy.

15.1 Analyza odvétvi

Z analyzy odvétvi vyplyva, ze je velmi tézké se odlisit od konkurence a Ze aspekty tvorby
jednotlivych tviircii jsou lehce napodobitelné. Z toho vyplyva nizk4 diferenciace sluzeb, kdy
nejvetsim rozdilem byva absence dlouhého svatebniho dokumentu v ramci nabizenych
sluzeb. Zaroven vSak vradmci odvétvi panuji pomérné velké cenové rozdily mezi
srovnatelnymi vystupy. Dal$im podstatnym rozdilem je doba dodani zpracovaného

audiovizualniho dila po svatb¢ a také zpusob jeho distribuce klientovi.

Velkym rizikem odvétvi je relativné snadny vstup, ktery je narocny pouze na technickou
znalost tvorby a stfihu videa. Stejné tak je odvétvi ohrozZeno velkym mnoZstvim amatérskych
kameramant, kteti v odvétvi nepodnikaji, jelikoz je dnes pomérné snadné dostat se

k dostacujici audiovizualni technice.

15.2 Analyza konkurence

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze nabidka na trhu ve Zlinském kraji je pomérné Siroka
akazdy zakaznicky segment mulze snadno najit vyhovujici feSeni. Specifikem
konkurenéniho boje je absence vetejnych cenikil sluzeb, coz mize znacit snahu ochranit své
know-how. Také to poskytuje tviircim flexibilitu v cenotvorbé napiiklad dle zajimavosti

klienta pro portfolio ¢i podle sezony.

15.3 Struktura poptavky klienta

Ze struktury poptavek klientd vyplyva, Ze je nutné se pii nastavovani placené propagace
zaméfit primarné na Zeny na Facebooku, jelikoZ pravé tito uzivatelé dané socidlni sité
poptavaji sluzby u sledovaného subjektu nejvice. Zaroven je nutné planovat vSechny aktivity
S témet 3/4rocnim piedstihem. Je dale nutné najit strategii, diky které by se poptavka

rozlozila na vétsi ¢ast roku, a nebyly exponovany pouze 2 letni mésice.
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15.4 Obsahova analyza komunikace subjekti

15.4.1 Web

Vsechny sledované konkuren¢ni subjekty disponuji modernimi webovymi strankami, které
vesmes spliuji dnesni pozadavky na vzhled a pouzitelnost a také jsou vSechny responzivni.
Jsou logicky clenéné, obsahuji nejdiilezitéjsi informace o sluzbach a také kontaktni udaje.
Nejveétsim problémem konkurence je Spatné zabezpeceni webové stranky, pieklepy a hrubky
a u troSkafe také formalni nedostatky az na hrané zakona. Na druhou stranu troskai jako

jediny vefejné prezentuje svou cenovou politiku.

Sledovany subjekt Petr Krygel nemé v soucasné dobé web a jeho existenci nepovazuje
vzhledem k mnozstvi poptavek za relevantni, jeho dllezitost ale mize s Casem nartstat.
Proto je tfeba moznost zaloZzeni webu v budoucnu neodsuzovat. Zvlasté kdyz se prihlédne
k faktu, ze absence webu v kontextu ostatnich subjekti miuze byt povazovana za
konkuren¢ni nevyhodu. Naklady na tvorbu webové stranky vSak aktualné prevysuji jeho

vyznamovou hodnotu pro subjekt.

15.4.2 Srovnani vykonu komunikaénich platforem

Subjekt Engagement rate Primérny pocet zhlédnuti
Facebook Instagram svatebniho videa na YT
Martin Cigdnek (lidr) 0,60 % 3,69 % 1050
Ondrej Némec (vyzyvatel) 3,60 % 13,38 % 467
Petr Sevéik (nasledovatel) 5,81 % 12,41 % 307
David Kundera (troskar) 3,92 % 7,37 % 961
Petr Krygel 3,06 % 12,79 % 1541

Tabulka 8: Srovnani vykonu komunikacnich platforem (vlastni zpracovani)

Jak ze srovnani vyplyva, subjekt Petr Krygel si v ramci konkuren¢niho boje nevede nijak
Spatné a pomérné vyrazné pred¢i své konkurenty v ramcei Youtube zhlédnuti. Nabizi se tedy
moznost zaméfit se pravé na tuto platformu. Napfi¢ platformami ma pomé&rné konzistentni
vysledky, alespoii v rdmci celkového srovnani se sledovanou konkurenci. Na rozdil od
vyzyvatele a nasledovatele nepanuje snaha vyrazné upiednostnovat jeden kanal. V kontextu
struktury poptavky klienti by bylo vhodné se zaméfit na rozvijeni komunikace na

Facebooku.
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Zajimavym zjisténim je také stav aktualniho lidra na trhu, ktery svou neaktivitou nabizi své
misto dalsim. Pti jeho soucasnych vysledcich se da ocekavat, ze vyzyvatel svou Sanci
nepromarni. Pokud k takové zméné dojde, da se dle tabulky ptfedpokladat, ze se cela
struktura posune o jednu pozici nahoru, tedy Ze se souCasny troskat stane nasledovatelem
a soucasny nasledovatel vyzyvatelem. Ptipadné dojde k proniknuti na tyto pozice jinymi

subjekty.

15.4.3 Srovnani obsahu komunikaénich platforem

Stejné jako vykon, tak i obsah komunika¢nich platforem jednotlivych subjektt poukézal na

fakt, Ze se lidr nachazi ve velmi nevyhodné pozici kvili svoji neaktivité.

Ve srovnani s konkurenci si Petr Krygel nevede $patng, presto by se mél zamé&fit na veétsi
diverzitu obsahu mimo zvefejiiovani svatebnich videi. Co se relevance a mnozstvi obsahu
tyCe, lze ve srovnani S konkurenci mluvit o standardu. Vynika naopak interakcemi

s fanousky stranky a recenzenty.

Mozné zmény komunikace jsou popsany v navrhu komunikacni strategie.

15.4.4 Google maps

Specifickou platformou jsou mapové sluzby, vtomto piipadé od spolecnosti Google.

vvvvvv

informace. Rozdily byly v pfitomnosti fotek firmy a v reakcich na recenze klienti.

Petr Krygel disponuje fotkami na této platformé, mé vyplnéné vSechny kontaktni informace
a na recenze svych klientl reaguje. Nenachéazi se tim padem ve vyrazné slabsi ¢i vyrazné
siln€jsi pozici oproti konkurenci, az na mnozstvi recenzi, které je v jeho ptipadé pii srovnani

S ostatnimi subjekty nejvyssi.
15.5 Strukturované rozhovory

15.5.1 Byvali klienti

Z rozhovora s byvalymi klienty vyplynulo, ze s poskytnutou sluzbou byli spokojeni a Ze
impulsem pro jeji pofizeni byla tvorba vzpominek z dileZité¢ho dne. Rozhodujicim faktorem
byl pii volbé dodavatele videa pomér ceny a vykonu a také doporuceni ostatnich. Plisobnost
kameramana v kraji, ve kterém m¢l klient svatbu, nebyla podminkou, ale vyhodou.

S odstupem c¢asu hodnotili participanti zakoupenou sluzbu v podob¢ kratkého a dlouhého
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svatebniho videa jako dobrou investici a v prubéhu jejiho poskytovani byli efektivné
a dostate¢n¢ informovani a tuto sluzbu by doporucili dalsim. V ramci potencidlniho rozsiteni
sluzeb bylo klienty navrZzeno zapojeni leteckych zabéri z dronu do videa. S rychlosti
zpracovani vystupti byli nadmiru spokojeni, vSichni je obdrzeli do 3 tydnii od svatby, a to
elektronickou podobou. To hodnotili dle svych slov jako nejlepsi mozny zptsob ptedani

audiovizualnich vystupti kvili variabilité ptistupu k ptehrani a jednoduchosti zalohovani.

15.5.2 Potencialni klienti

Z rozhovort s potencialnimi klienty vyplynulo, Ze je u nich, stejné jako v pfipadé klientl
byvalych, impulsem pro poptavani sluzeb svatebniho kameramana tvorba vzpominek, ke
kterym se mohou vracet. Podobn¢ také hledaji idealni pomér ceny a vykonu a pro navéazani
komunikace se svatebnim kameramanem se jim nejlépe jevi socidlni sité. Pusobeni
kameramana ve svém kraji vnimaji jako vyhodu eliminujici logistické problémy. V ramci
sluzeb budou poptavat kratky klip a dlouhy svatebni dokument. U rozsiteni portfolia sluzeb
svatebniho kameramana bylo navrhovéano zapiijceni rizné techniky, coz by bylo nutné ovéfit
plosné dotaznikovym Setfenim a néasledné by bylo nutné provést kalkulaci takového feSeni
Vv kontextu celkové ceny sluzby. Stejné je to 1 v ptipad¢ navrhnutého zapojeni dronu. Idedlni
je dle slov potencialnich klientd doba odevzdani zpracovanych audiovizualnich vystupi
V rozmezi 2-4 tydnll po svatbé online formou ¢i na fyzickém nosici. Zajem o piedani videi
na fyzickych nosicich by bylo nutné ovéfit plosn€ dotaznikovym Setfenim S cilem zjiSténi
rentability takového feseni a také poznani konkrétni predstavy klientti o podobé zminéného

datového nosice.

15.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jaky komunikacni kandl preferuji potencialni klienti pri hledani svatebniho

kameramana?

Preferovanym kandlem potencialnich klientl jsou z dostupnych dat socialni siteé, konkrétné
Facebook. Vyplyva to z dat o struktuie poptavky klient za rok 2021 u kameramana Petra
Krygela a také z rozhovoru s potencialnimi klienty. Ti obecné preferuji socialni sité pro
komunikaci se svatebnim kameramanem z diivodu jejich rychlosti a flexibility na ukor

neosobnosti komunikace. Ta je poté eliminovana osobni schiizkou.
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dostupnych analyz pomér ceny a vykonu a doporuceni. Klienti za své penize cht¢ji dostat
adekvatni vystup a na nominalni penézitou hodnotu dané sluzby nehledi, pokud je v jejich
o¢ich opravnénd. Prili§ vysoka cena miize pusobit jako nadsazend a pfili§ ambicidézni —
klienti véfi, ze v takovém piipad¢ nemusi dostat svatebni kameraman svym zavazkim. Piilis
nizka cena muze znacit nizkou kvalitu sluzby v ocich klientl. Zaroven chtéji oveéfeného
dodavatele, jehoz image podporuji doporuceni z fad jinych svatebnich dodavateld. Tento
obraz v o¢ich klientd mize poslouzit i jako zkratka pii vybéru svatebniho kameramana

Vv piipad¢ nedostatku ¢asu pfi jeho vybéru.

VO3: Jak je mozné ziskana data zohlednit v marketingové strategii svatebniho

kameramana?

Z pohledu marketingové strategie jsou ziskana data vhodna pro nastaveni poslani, mise
a vize podnikani, protoze mohou reflektovat poznané motivace klienti. Dale mohou byt data
zohlednéna pii nastaveni strategickych cili diky poznani odvétvi a daji se dle nich
formulovat dalsi ptidruzené strategie v kontextu konkurenéniho boje. Ur¢ena byla vychozi
pozice subjektu ve vztahu ke konkurenci i jednotliveé role konkuren¢nich subjekta v rtiznych
¢astech Zlinského kraje. V neposledni fadé mohou ziskana data pomoci pii konkretizaci
atributil jednotlivych ¢asti marketingového mixu, at’ uz jde o upravy nabizenych sluzeb ¢i

komercni 1 osobni komunikaci kameramana.

VO4: Jak je mozné ziskana data zohlednit v komunikacni strategii svatebniho

kameramana?

Z pohledu komunikacni strategie jsou ziskana data vhodna pro nastaveni marketingového
sdéleni a jeho kreativniho zpracovéani. Definovana mize byt cilova skupina sdéleni
a nacasovani komunikac¢nich aktivit v€etné vybéru jednotlivych komunikacnich kanald. Na
zakladé toho lze prejit k tvorbé rozpoc¢tu vhodného pro dosazeni veskerych komunikacnich
a strategickych cilti. Na zaklad¢ ziskanych poznatkii mohou byt také nastaveny zpiisoby

meéteni efektivity komunikace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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16 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

16.1 Mise

Misi subjektu Petr Krygel je poskytovani sluzeb v podob€ nataceni a zpracovani svatebnich
videi na Moravé pii zachovani oteviené¢ komunikace s klienty a participaci na nicim

neru$eném svatebnim dni.

16.2 Vize

vvvvvv

svatebnich chvil novomanzelim a jejich blizkym tak, aby 1 po 5 letech od svatby méli pfi
zhlédnuti svatebniho videa slzy $tésti a dojeti ve svych o€ich. To vse za ucelem dosazeni
pozice lidra na trhu svatebnich kameramant ve Zlinském kraji do konce svatebni sezony

roku 2025.
16.3 Strategické cile pro rok 2023

16.3.1 Poptavka

Pocet poptavek v rdmci sezony by mél byt vyssi nez v roce 2021, za splnény cil by bylo
povazovano 200 poptavek. To by pii zapojeni placené propagace nemél byt problém, jelikoz
organicky bylo mozné v roce 2021 nasbirat poptavek 43. Nicmén¢ je cilem ziskat alespon
tretinu z té€chto cilovych 200 poptavek mimo kvéten-zaii pro lepsi rozlozeni poskytovani

sluZeb napfic celym rokem.

16.3.2 Konverzni pomér

Cilovym konverznim pomérem je proménit alesponl 5 % poptavek na placenou zakazku, coz
by znamenalo 10 svateb s hrubym ziskem az 200 tisic K& v zavislosti na typu vybraného

balicku nataceni popsaného bliZe v jedné z nasledujicich kapitol.
16.4 Formulace strategie na zakladé strategickych planu

16.4.1 Diferenciace

Na zékladé ziskanych poznatkili z oblasti trendll 1 samotné piimé konkurence subjektu lze
navrhnout zptsob, jakym by se mohl od své konkurence odliSit. OdliSeni by pomohlo

s navySenim potencidlniho trzniho podilu a také by mohlo pomoci s oslovenim vice
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zakaznickych segmentli. Mozné upravy jsou uvedeny v ¢asti 16.6 Upravy marketingového

mixu.

16.5 Formulace marketingové strategie dle podilu trhu a miry inovace

Strategie lidra nemtze byt zvolena vzhledem k dobé puisobeni na trhu, a z toho plynouciho
malého know-how ve srovnani s aktualnim lidrem. Strategie vyzyvatele vyzaduje
vyznamnéjsi investice do marketingovych aktivit, které zatim vSak neni nutné podnikat
vzhledem K pozici na trhu. Je vhodné vyckat na kroky konkurenti a zaroven jim nedavat
zaminky k utoku. Strategii troskate pak neni mozné zvolit vzhledem k uz i tak malému trhu

ve Zlinském kraji, zv1aste s piihlédnutim k faktu, ze takovy subjekt jiz na trhu plisobi.

Na zékladé¢ dostupnych vysledkl z analyzy konkurence a konkurenéniho prostfedi by bylo
vhodné zvolit strategii nasledovatele. Jde primarné o udrZeni pozice na trhu, kterd aktudlné
pfinasi dobré vysledky a také jde o udrzeni relevance audiovizualnich dél dle pozadavkl
trhu a drzeni kroku s konkurenci. Tato pozice zaroven umoznuje nejlépe piejit do strategie

vyzyvatele v dobé, kdy na to bude subjekt diky svym aktivitim pfipraven.

16.6 Upravy marketingového mixu

Na zéklad¢ ziskanych dat a informaci je mozné provést upravu v jednotlivych ¢astech

marketingového mixu subjektu.

16.6.1 Nabidka sluzeb

Dle teoretickych poznatkil ziskanych pfi reSersi aktudlnich trendd by bylo vhodné nabizet
vice formatl vystupti, zejména s ohledem na socialni sité, nad ramec nabizené¢ho svatebniho
klipu a dlouhého dokumentu. Mohlo by se jednat o rtizné highlights ¢i kratké sestiihy
a upoutavky. Ptipadné by mohl byt nabidnut v balicku sluzeb také sestfih nepovedenych
zabéri Ci izolace konkrétnich momentd do samostatnych videi, naptiklad v podobé proslovii

¢1 svatebniho slibu.

Z rozhovort s byvalymi a potencidlnimi klienty vyplynulo, Ze by méli zdjem o sdileni
kontaktl na dalsi ovéfené svatebni dodavatele. Tato sluzba by byla bezplatna, nicméné by

se dala vymyslet uré¢ita forma systému doporucovani s provizi.

Z rozhovoru také vyplynul pozadavek klienti na rozsifeni sluzeb svatebniho kameramana
0 zabéry zdronu. Vzhledem Kk pomérné velké legislativni slozitosti zapojeni dronu do

komer¢niho natd€eni by mohla byt navdzana spoluprace se specialistou na nataceni touto
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technikou. Cena téchto sluzeb u pilota dronu s potiebnymi povolenimi a pojisténim tak, aby
bylo vse legélni, se pohybuje po kratké reSersi cca od 4 do 20 tisic v zavislosti na délce
nataéeni na dané akci. Vzhledem k povaze svateb by nebyla nutna dlouha pfitomnost pilota
dronu, nicmén¢ je nutné pocitat s ikolovou mzdou pilota na jedné svatb¢ v fadu minimalné

5 tisic korun v¢etné dopravy.

Jako posledni ndvrh od klienti byla moznost zaptijceni fotoaparatu s instantnim vyvolanim
fotek ve stylu polaroid. Pofizeni takového pfistroje vyjde dle daného typu na 1,5-5 tisic K¢.
Vzhledem k mnozstvi subjektt, které se zabyvaji zaptjéenim této techniky, takové feSeni
neni pfili§ vyhodné a jsou s nim spojeny dals$i ndklady naptiklad na fotokoutek, napln¢ do
fotoaparatu a obsluzny personal. Nicméné by se mohlo jednat v dlouhodobém horizontu
0 zajimavou investici, pokud by se naslo dostate¢né mnozstvi klientl, ktefi by tuto sluzbu

pozadovali.

Rozsiteni sluzeb dvéma poslednimi zplisoby by bylo nutné ovétit plosné dotaznikovym

Setfenim, protoze znamenaji relativné vysokou a na logistiku naro¢néjsi investici.

16.6.2 Cenova politika

V ramci cenové politiky by bylo vhodné ¢astku za poskytnuté sluzby sjednotit, a to bud’to
formou sazby za nataceci den/hodinu ¢i tvorbou vice balickt. Druha varianta je vzhledem
k povaze sluzby pro klienty srozumitelngjsi. Mélo by tedy dojit k tvorbé mimosezonniho
balicku a vramci sezony malého a velké balicku, které by ale mohly byt nabizeny

i mimosezonné.

Bali¢ek mimo sezonu, tedy cca od listopadu do biezna by obsahoval kratky svatebni klip
a byl by omezeny na 4hodinové puasobeni na svatbé, kdy by konkrétni ¢as byl zvolen
klientem. Svatby mimo sezonu byvaji zpravidla kratsi a méné honosné, tento typ bali¢ku by
tak klienti jisté¢ ocenili. Cena pro rok 2023 by startovala na ¢astce 7.990,00 K¢ v¢. DPH

+ doprava/néklady na ubytovani.

Maly bali¢ek by obsahoval kratky svatebni klip a byl by omezeny na 8hodinové piisobeni
na svatb¢ od rannich pfiprav s moznosti ptiplaceni ¢asu na svatbé v sazb¢ 1000 K¢/hodina.
Klient v tomto pfipadé nemtze zvolit, zda se zacne rano ¢i odpoledne, aby mél motivaci
pfiplatit si velky bali¢ek. Tento bali¢ek by nebyl nabizen v ¢ervnu a €ervenci a cena pro rok

2023 by startovala na ¢astce 14.990,00 K¢ vé. DPH + doprava/naklady na ubytovani.
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Velky bali¢ek by obsahoval kratky svatebni klip, dlouhy svatebni dokument Vv cené a po
dohod¢ za ptiplatek kratké vystupy na socidlni sité¢. Doba natdCeni svatby neni omezena
a zavisi na domluvé v den svatby. Cena pro rok 2023 by startovala na ¢astce 19.990 K¢ v¢.

DPH + doprava/néklady na ubytovani.

Individualni feSeni mimo nabizené balicky by bylo mozné dohodnout pii hodinové sazbé
2500 K¢ za predpokladu, ze by se takové feseni subjektu v daném terminu vyplatilo. V ramci
nabidky by také mohl figurovat Instax a nataceni dronem za podminek uvedenych

Vv ptredchozi kapitole.

16.6.3 Distribuce

V ramci distribuce je dulezité udrzet dobu odevzdani zpracovanych vystupt do 30 dnti od
nataCeni svatby. Tento termin vnimaji jako vhodny vSichni dotdzani. Je také vhodné
zachovat ptedani audiovizualnich vystupt online formou na ulozisti. Zajem o darkové nosice

by bylo nutné ovérit dotaznikovym Setfenim.

16.6.4 Komunikace

Dulezita je jednotna komunikaéni linka vyty€ena v navrhu komunikac¢ni strategie a Gprava

sdileného obsahu a jeho diverzita. Komunikaéni strategie je blize popsana v kapitole 17.

16.6.5 Lidé

Ze zjisténi ve struktufe poptavek klientd bylo zjisténo, ze mnohokrat dochazelo k vice
poptavkam na jeden termin. Aby byla zvySena ziskovost podnikani, mohl by Petr Krygel
pfemyslet o navazani spoluprace s dal§Sim kameramanem, kterému by duplicitni poptavky
doporucoval za podil ze zisku. Pro expanzi sluzby by dale mohlo byt vhodné najmuti stfihace
videi, aby se Petr Krygel mohl vénovat natd€eni svateb pro vice klientli v rdmci svatebni
sezony. Vzhledem k témto navrhiim je nasnadé ptremyslet o zméné pravni formy podnikani
ze samostatné vydélecné cCinnosti na spolecnost srucenim omezenym s externimi
spolupracovniky. Ptipadné by Sspoluprace s dal§imi osobami mohla byt feSena fakturou za

zprostiedkovani sluzeb.
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17 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Zéasadni je ze vSeho nejdiive sjednotit celou komunikaci pod jeden ndzev na vSech
komunikac¢nich platformach. Nové by mél subjekt Petr Krygel vystupovat jako ,,Petr Krygel
— svatebni kameraman®. Je tedy nutné zmeénit nazev sluzby na Google mapach
a Instagramovém profilu. Diky této zméné bude moci jednotlivé kanaly subjektu nalézt

potencialni klient najednou.

17.1 Sdéleni

Hlavni sdéleni vychazi z impulsu, diky kterému klienti zacinaji hledat sluzby svatebniho
kameramana. Jsou jim vzpominky. Celou komunikaci proto bude zastfeSovat claim ,,Pro
momenty, na kterych zalezi*. Vyjadiuje vyznam sluzby pro klienty i jeji podstatu. Ve spojeni
s faktem, ze se jedna o sluzby svatebniho kameramana jde o srozumitelné a jasné sdélent,
jelikoz bude vzdy spojeno s ukazkami svatebnich videi. Navic nabizi vice mozZnosti
modifikace. Ta miize vypadat naptiklad jako ,,Kameraman pro momenty, na kterych zalezi*
¢i ,,Spravna volba pro momenty, na kterych zalezi.“ Tento claim ani jeho podoby dosud
nepouziva dle dat vyhledavac¢ta k 03. 03. 2022 zadny jiny subjekt, natoz konkurenti

V odvétvi.

Pod zvolenym claimem budou explicitné i implicitné komunikovany benefity a vlastnosti
sluZzeb Petra Krygela, kterymi jsou zachyceni vzpominek a emoci, uvolnéna atmosféra,
specificky umélecky podpis tvlirce, spolehlivost a obecné vlastnosti a charakteristiky

nabizenych sluZeb.

17.2 Cil komunikacni strategie

Cilem komunikacni strategie je dosazeni vyty¢eného poctu poptavek a zvySeni prodeje
sluzby ptfedevS§im mimo hlavni svatebni sezonu. PfidruZzenym cilem je zvySeni povédomi
0 sluzbach nabizenych kameramanem Petrem Krygelem v podobé dosaZeni vys§iho poctu
fanouskl stranky a vyssiho poctu reakci a také prokazatelnému zvySeni engagement ratu

oproti dosavadnim hodnotam.

17.3 Implementace

Jako komunikacni kandly pro pfedani sdéleni potencidlnim zdkaznikiim byly zvoleny
platformy spolec¢nosti Meta, jmenovité Facebook a Instagram, dale také Youtube a Google

mapy. Pod tabulkou jsou pfiblizeny jednotlivé aktivity na téchto kanalech vcetn€ nacasovani.
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Komunikaéni Format Cilova Méfritelny Rozpocet
médium skupina vysledek (v K¢ bez DPH)
FB organika fispévk X pocet fanouskd vlastni naklad
& PriSpevky zobrazeni y
feed
videokanaly poptavka
reels rimarni CS obrazeni
FB a IG spoty || primarni - zobrazen 8.000,00
instream ovliviiovatelé CS | engagement rate
vyhledavani pocet fanouska
stories
FB podpora vy fanousci strank obrazeni
VI,O vp r prispévky . u % Ys ,y i zent 2.000,00
prispévki a jejich pratelé | engagement rate
feed
videokanaly
L | imarni CS b i
A/B testovani rees menarnl ) zobrazen 500,00
instream ovliviiovatelé CS | engagement rate
vyhleddavani
stories
. Fispévky, ocet sleduijicich .
IG organika pri p ViKY X poc uJI,CIC vlastni naklady
stories zobrazeni
zhlédnuti
: . o pomér o
YT nik [ kanal lastni nakl
organika |videa sledujici kandlu like/dislike vlastni ndklady
pocet odbératell
vlastni naklady
Google maps |recenze X X

(slevové poukazy)

Tabulka 9: Implementace aktivit (vlastni zpracovani)

17.3.1 Organicka aktivita na jednotlivych platformach

V prubéhu celého roku je nutné se soustiedit na pravidelné postovani alespon 1krat za 14 dnt

na Facebooku. Obsahem by mély byt ptispévky ze zakulisi svateb, sdileni vtipnych historek

¢1 momentd, sdileni samotnych vystupli ze svateb a recenzi klientli s jejich svolenim. Dale

je nutné nezapominat na piesdileni vystupli ostatnich svatebnich dodavatelii ¢i zminek od

nich v ramci budovani organického dosahu. Celkem by tedy mélo za rok 2023 vzniknout na

Facebooku alespon 26 piispévkt. Zaroven by klienti byli vyzyvani k udileni recenzi, kdy by

za udélenou recenzi dostali poukaz na 500 K¢, ktery by mohli pouzit jako slevu za objednané

sluzby ¢i jej mohli darovat svym ptatelim, kteti svatbu teprve planuji.
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Na Instagramu, ktery ma povahu portfolia, by mély byt kromé vystupti sdileny také stories
Z jednotlivych svateb, a to alesponn v po¢tu 3 piispévkl za dany nataceci den, pokud to
situace umozni a Klient s timto bude souhlasit. Je nezbytné oznacovat dal$i dodavatele.
Jednotlivé nataceci dny by po tom byly ulozeny do prehledti na profilu a byl by také vytvoien

ptehled doporucenych dodavateli.

Youtube by i nadale slouzil pro nahravani kratkych svatebnich klipti. Ze svateb by ale pro
vetsi diverzitu obsahu mohly byt tvofeny prispévky ve formatu shorts, které jsou algoritmem
aktualn¢ preferovany. Na nich by mohly byt zachyceny zakulisni momenty ¢i by mohly byt
zvefejnény stfihovou skladbou zhusténé prezentace nabizenych sluzeb na piikladu jiz

natocenych svateb.

Na Google mapach by i nadale byli klienti motivovani K udileni recenzi.

17.3.2 Placena propagace

Placena propagace by méla podobu kratkych 15 az 30vtetinovych videi ze svateb a byla by
zakoncena vyzvou k akci v podobé textu motivujiciho k objednani sluzeb. Pouziti zabéri by
probihalo za souhlasu klientl, ktefi pfi uzavirdni smlouvy o provedeni sluzeb souhlasili
S uzitim zabért pro dalsi komeréni ucely za ptedpokladu schvaleni vystupl pted jejich
publikaci. Ze ziskanych dat vyplynula jako nejvhodnéjsi platforma pro zacileni vybranych
uzivateli Facebook apotazmo Instagram. Probéhlo by A/B testovani ucelu kampané

a ruznych formati videa. Odkaz na 2 modelové spoty Ize nalézt v prilohach.

Na Facebooku by byly zvoleny umisténi sdéleni na téchto formatech: kanal ptispévk,
videokandly, reels, instreamova videa a vyhleddvani. Na Instagramu by poté §lo o tyto
formaty, jejichz podoba by byla pfizplisobena vertikalnimu zobrazeni na této socialni siti:

kanal ptispévki, stories a reels a vyhledavani.

17.3.3 Nacasovani

Dle vysledkt struktury poptavky by byl zacatek placené kampané na svatebni terminy pro
rok 2023 naplanovan na zati 2022 a kampan by trvala 3 mésice. Druha vlna kampané, pokud
by to bylo nutné, by zacala v tinoru a trvala by do konce dubna 2023.

Organické ptispeévky by byly sdileny na jednotlivych komunikacnich platforméach. Ty

vvvvvv

stranky.
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17.3.4 Cilova skupina a cileni

Jak vyplynulo z analyzy snatecnosti a popisu aktualni situace na svatebnim trhu, cilovou
skupinou by méli byt priméarné klienti ve véku kolem 34 let u Zen, potazmo 37 let u muza.
Ti by méli splnovat podminku zasnoubeni a zajmu o svatbu pfi cileni a také nize uvedenou
geografickou prislusnost. Sekundarni cilovou skupinou by méli byt ovliviiovatelé¢ z fad
rodinnych pfisluSniki a znamych snoubenci, ktefi mohou mit vliv na podobu
objednavanych svatebnich sluzeb budoucimi manzeli. Tato skupina by méla splnovat zajem

V podobé¢ svatby a nize uvedenou geografickou ptislusnost.

V kontextu rozhovord s potencialnimi klienty i byvalymi klienty nemusi byt zacileni
smétovano pouze na kraj ptisobnosti kameramana, pokud dostanou klienti zaruku, Ze se vétsi
vzdalenost sidla kameramana od svatebniho mista negativné neprojevi na logistice sluzby.
Vzhledem k dojezdové vzdalenosti, ktera je subjektem povazovana za relevantni, bude
okruh cileni na uzivatele stanoven tak, aby uzivatelé zacileni placenou propagaci bydleli
v dojezdové vzdalenosti do 150 kilometrti od Zlina. Mohlo by tedy jit krom¢& Zlinského kraje
ovétsi polovinu kraje Vyso€ina, Jihomoravsky kraj, Olomoucky kraj a kraj

Moravskoslezsky.

Za piedpokladu zvoleni veskerych uvedenych parametrit pro podzimni ¢ast kampané by
doslo minimalné k 1100 oslovenych zastupct primarni cilové skupiny denné. U sekundarni
cilové skupiny by doslo za dodrzeni uvedenych parametrti pii podzimni ¢asti kampané

k osloveni také minimalng 1100 uZivatelt denné.

Kampané byly simulovany v Meta spravci reklam za podminek platnych 3. 3. 2022

a rozpocet mezi ob€ skupiny byl rozdélen rovnomérné.

cvwr

uzivateld, celkem by jich mohlo byt za podzimni ¢ast kampané osloveno cca 198 tisic

uzivatell a je zde extrémné vysoka pravdépodobnost, Ze jarni ¢ast kampail nebude potieba.

17.3.5 Rozpocet

V kontextu predikovaného maximalniho zisku, cilového mnozstvi poptavek, stanoveného
ROAS a mnozstvi potencialné zasazitelnych uzivateli Facebooku a Instagramu komer¢énim
sdélenim, je rozpocet na kampan stanoven maximalné na 10 tisic K¢&. 50 % tohoto rozpoctu,
tedy 5 tisic K¢, by bylo pouzito na prvni ¢ast kampané na podzim roku 2022 pro mésice zafi,

fijen a listopad. 30 % rozpoctu (3 tisice K<), by bylo pouzito pro kampan v ptipad¢ nutnosti
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jejiho nasazeni v roce 2023, konkrétné v unoru, bfeznu a dubnu. Zbyvajicich 20 % (2 tisice
K<) by bylo pouzito pro podporu organickych piispévki na strance v pritb¢hu celého trvani
komunika¢ni kampané. Ptiblizné 500 K¢ by bylo vyhrazeno nad ramec rozpoctu na A/B
testovani. Protoze subjekt neni platcem DPH, celkové naklady na komunikacni kampan je
nutno zvysit o 21 %, takze by v souctu cely rozpocet byl ve vysi az 12 605 K¢ pii vyuziti
vSech zamyslenych prostfedkti. Naklady navic by mohly byt v podob¢ slevovych poukazii

motivujicich k udéleni recenze klienty.

Naklady na personalni zajisténi celé kampané od kreativy po exekutivu nejsou zahrnuty,
jelikoz jsou rovny osobnimu Casu svatebniho kameramana Petra Krygela. Odhadem by
tvorba veskerych podkladl pro kampan mohla zabrat cca 10 hodin. DalSich cca 15 hodin
bylo vénovano sbéru dat, reSersi informaci a testovani. Celkem je tedy ¢asova investice cca

25 hodin.

17.4 Méreni efektivity

M¢fteni efektivity, aktualizace a optimalizace kampani bude probihat v nativnim néstroji
spolecnosti Meta Spravce reklam. Efektivita bude méfena ve vztahu k vytyCenym
strategickym ciliim pro rok 2023 v jedné z piedchozich kapitol a také budou srovnavany
vysledky s organikou z roku 2021, ktera je detailné analyzovana v této praci. Vyhodnoceni

vysledkl a optimalizace by probihaly na dvoutydenni bazi.

17.4.1 ROAS

Dalsim méfitkem efektivity bude ROAS, tedy ndvratnost investic do reklamy, jehoz hodnota
bude na pocatku pro Gcely benchmarkingu stanovena v poméru 4:1. Jedna utracena koruna
by méla ptinést alespon 4 koruny trzeb. Tato metrika bude v pribéhu upravovana v kontextu

pozadovanych hospodaiskych vysledkl podnikéni.

17.4.2 Plnéni strategickych cili

V kombinaci se strategickym cilem v podobé 200 ziskanych poptavek, coz by znalilo
konverzni pomér 0,1 % pii daném poctu oslovenych uzivatelt, by naklady na jednu placenou
poptavku nemély pfesdhnout 25 K¢. Pokud by alespon 3 z celkovych 10 pfedpokladanych
klienth navéazalo spolupraci se subjektem mimo svatebni sezonu, byly by splnény vSechny

strategické cile.
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17.4.3 Rentabilita komunika¢ni kampané

Dany konverzni pomér je vzhledem k povaze sluzby a jeho vysi snadno dosazitelny. V ramci
stanoveného ROAS by méla byt domluveny alespon 2 svatby za cenu nejvyssiho balicku.
Tim by doslo k pokryti nakladii na celou komunika¢ni kampan, a to s velkou rezervou, coz

znaci velmi nizkou miru rizika této investice do propagace.
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18 RIZIKA, LIMITY A DOPORUCENI

Nejveétsim rizikem aplikace vyty¢ené marketingové a komunikacni strategie je netispésnost
komunika¢ni kampang¢ a ztrata ve vysi rovné vyty¢enému rozpoctu. Nepiedpoklada se ztrata
renomé a image, jelikoz ve své podstaté nejde o nijak kontroverzni feseni. Dal§im rizikem
by mohla byt velmi jednoducha napodobitelnost kampané konkurenci. Nicmén¢ ta nedokaze
tak snadno duplikovat unikatni vlastnosti konkrétnich poskytovanych sluzeb a v pfipadé, ze
by komunikovali obdobnym zpusobem odlisné sluzby, by doslo Kk vyraznému oslabeni

efektu komunikace.

Pro detailnéjsi a presnéjsi navrh marketingové i komunikacéni strategie by bylo vhodné
provést puvodné zamySlenou formu vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni mezi
potencidlnimi klienty. Doslo by k pokryti vétsi ¢asti trhu a mohly by byt odvozeny obecnéji

platné zavéry.

Meélo by také dojit k vyzkumu ve vice rovinach online komunikace ve formé rtznych
spolupraci s dal$imi svatebnimi subjekty ¢i motivac¢nich programt v podobé¢ slev apod.
ataké vyuziti PPC reklamy ve vyhledavacich a dalSich kanali. Také by neméla byt
opomenuta moznost komunikace offline naptiklad na svatebnich veletrzich ¢i OOH
nosicich.

Stejné tak by bylo vhodné pro doplnéni dat o konkurenci poznat bliZe podstatu jejich sluzeb
formou dotazani jejich byvalych klientti ¢i samotnych tvirct vV rozhovoru. V krajnim ptipadé
by bylo mozné oslovit dané tvlrce s faleSnou poptavkou. Takové feSeni je ovSem
diskutabilni z etického hlediska, nicméné by pravdépodobné piineslo kyZené informace

nejrychleji a s nejvétsi presnosti.

Pro ovéfeni navrZenych feSeni je nutné jejich aplikovani v praxi za dodrZzeni stanovenych

podminek.
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ZAVER
Tato diplomova prace byla zaméfend na marketingovou a komunikacni strategii svatebniho

videotvirce ve Zlinském kraji.

V teoretické Casti byly vymezeny stézejni pojmy pro oblast sluzeb a jejich marketingu.
Piidany byly informace o aktualnim stavu svatebniho trhu v Ceské republice a trendy
Vv oblasti svatebniho videa. Diky poznani téchto oblasti byly naCerpany stézejni informace
vyuzité v projektové Casti prace, zejména v oblasti nabidky sluzeb svatebniho kameramana

a cileni komunikace téchto sluzeb. Teoretickou ¢ast uzaviela metodika.

Ptes nutnost zmény jedné z metody vyzkumu byly nasbirany relevantni data v praktické ¢asti
prace. Predstaven byl subjekt vyzkumu a jeho sluzby, konkurencni subjekty a byla
analyzovana jejich komunikace v online prostfedi. Byla zpracovana interni data svatebniho
kameramana Petra Krygela a byly provedeny rozhovory s byvalymi a potencialnimi klienty
jeho sluzeb. Ziskana data slouzila pro tvorbu marketingové a komunikaéni strategie
V posledni Casti prace. Zarovenn byly uspésné zodpovézeny vyty€ené vyzkumné otazky
asplnén cil prace v podobé ziskdni podkladii pro tvorbu a nastaveni marketingové

a komunikaéni strategie svatebniho kameramana Petra Krygela

V projektové Casti prace byla nejdiive navrZzena marketingova strategie vychazejici ze
ziskanych poznatkll a stanovenych strategickych cild, které byly konkrétné formulovany.
Navrzeny byly zmény jednotlivych soucasti marketingového mixu zkoumaného subjektu.
Nasledné byla navrzena komunikaéni strategie. Vypracovano bylo cileni, rozpocet, zptisoby
méfeni efektivity naCasovani a cile komunikacni strategie hlavniho sdé€leni pod zastieSujici

myslenkou ,,Pro momenty, na kterych zalezi*.

Praci zakoncuje ¢ast o rizicich a limitech prace. Byla také formulovana doporuceni, dle
kterych by bylo moZzné¢ ¢i pottebné pokracovat ve zkoumani zvoleného tématu prace a S nim

souvisejici problematiky.
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PRILOHA P I: STRUKTURA POPTAVKY KLIENTU

Data jsou dostupna na tomto odkaze: https://bit.ly/struktura poptavky 2021



PRILOHA P II: OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACE
KONKURENCNICH SUBJEKTU

Data jsou dostupna na tomto odkaze: https://bit.ly/obsahova analyza komunikace



PRILOHA P II1: PODOBA DOTAZNIKU

Marketingova a komunikacni strategie svatebniho videotvirce ve Zlinském kraji

Dobry den, jmenuji se Petr Krygel a jsem studentem Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve ZLliné. Své studium zakon¢uji diplomovou praci,
v ramci které jsem vytvofil i tento dotaznik. Vase odpovédi budou slouit jako jeden z podkladd pro navrh marketingové a komunikacni strategie
svatebniho kameramana ve Zlinském kraji. Cilem je zkvalitnéni sluzeb v oblasti svatebniho videa.

Vénujte mi prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Na jeho konci nezapomerite kliknout na tlacitko "odeslat”
Dékuji!
1 Jste jiz vdana/zenaty?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

2 Zazili jste néjakou svatbu, kde byl pfitomen svatebni kameraman?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O me O nNe O Nejsemsijisty/a

3 Vyuzili jste sluzeb svatebniho kameramana?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

4 Mrzi vas zpétné, ze jste nevyuzili sluzeb kameramana?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

5 Kolik vas jeho sluzby staly?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

do 4,9 tisic 5-9,9 tisic 10-14,9 tisic 15-19,9 tisic 20-24,9 tisic 25 tisic K¢ a
O K¢ O Ké O K O K¢ O K¢ O vice
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6 Jaky typ vystupu jste obdrzeli?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O dlouhy dokument (v fadech desitek minut) O kratky svatebni klip (do 10 minut) O oba vystupy

O jiny typ vystupu, napiste: ‘ ‘

7 Jak hodnotite svoji investici do svatebniho videa? (5 hvézditek je maximalni spokojenost)

LTIy | | /5

8 Za jak dlouho po svatbé jste obdrzeli audiovizualni vystup od kameramana?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O do 7 dni O do 14 dni O do 21 dni O do mésice O do 2 mésicl O trvalo to vice nez 2 mésice

9 Uvazujete v pripadé své vlastni svatby o vyuZiti sluzeb svatebniho kameramana?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

10 Kdo ve vasi domacnosti inicioval zajem o svatebni video v ramci poptavky svatebnich
sluzeb?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ja O Mij budouci muz O Ma budouci zena O Oba O Nejsem si jisty/a

11 Jaky je vas rozpocet na svatebni video?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

0-49 tisic 5-9.9 tisic — 15-199
O @ O a O 10-149 tisic ke O e

O 20-249 O 25 tisic K¢ a O nemame presné stanoveny rozpocet na video, zalezi na vystupech
tisic K¢ vice konkrétniho kameramana
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12 Jaka platforma je pro vas primarni pii zadavani poptavky svatebnich video sluzeb?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Facebook - pfimé kontaktovani kameramana na Facebook - zvefejnéni poptavky ve ;
Q) Q O Instagram QO email

jeho strance skupiné 9 :
O telefonni hovor O rezervacni formuldf na webu O ;:dmnloto

O jind platforma (napiste): ’ ‘

13 Je pro vas dllezité, aby byl kameraman z vaseho kraje?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

14 Je pro vas dllezita osobni schlizka s kameramanem pred svatbou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe
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15 Jaké 3 faktory jsou pro vas nejvice dilezité pfi vybéru svatebniho kameramana?

Napovéda k otazce: Vyberte 3 odpovédi

portfolio predchozi prace

osobni sympatie (napf. z fotky, zprav, hovoru ¢i po osobni schiizce)
cena poskytovanych sluzeb

verejné dostupny cenik

recenze na internetu

vzdalenost kameramana od mista svatby

doporuceni znamych a pratel

doporuceni jinych svatebnich dodavatelli (od restaurace, fotografky, kosmeticky...)
prezentace na socialnich sitich

existence samostatného webu kameramana

snadna dohledatelnost pres vyhledavac (seznam, google, bing apod.)
snadna dohledatelnost na mapach

reklama na internetu a socialnich sitich

oo Oooooooooom

jiny faktor, napiste: ‘ ‘

16 Jaky typ audiovizualniho vystupu z vasi svatby byste preferovali?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O dlouhy dokument (v fadech desitek minut) O kratky svatebni klip (do 10 minut) O oba uvedené vystupy

O Jiny typ vystupu - napiste: ‘ ‘

17 Za jak dlouho po svatbé olekavate hotové video? (napiste ¢islem pocet dnli, mésic = 30 dnil)

18 Jaka forma predani hotového videa vam pfijde nejvhodnéjsi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Online pres ulozisté O Nahrani na vlastni datovy nosi¢ O Nahrani na darkovy/personalizovany USB flash disk

O Jina forma pfedani, napiste: ‘ ‘
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19 Jaké je vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O zena O Mz




PRILOHA P1V: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S BYVALYMI KLIENTY

Dobry den, obracim se na vas s prosbou o kratky rozhovor. Vysledky ziskané v ramci tohoto
rozhovoru budou anonymizované a budou vyuzity vyhradné pro potfeby diplomové prace
,Marketingova a komunikacni strategie svatebniho videotvlirce ve Zlinském kraji®.
Spolupraci vyjadiujete souhlas se zpracovanim svych odpovédi a osobnich tidajli. VSechny
otazky jsou az na posledni povinné. Odpovidejte prosim v co nejveétsim detailu. Kdyby vam
bylo cokoliv nejasné, zeptejte se. Dékuji za spolupraci!

1)  Jaky impuls vas piimél k pfemysleni o zakoupeni sluzeb svatebniho kameramana?

2)  Cou vas rozhodlo o volbé konkrétniho svatebniho kameramana? Popiste prosim
rozhodujici faktor ¢i faktory a feknéte, pro€ pro vés byly dilezité.

3)  Bylo pro vas dulezité, aby byl kameraman z vaseho kraje? Pokud ano, pro¢?

4)  Jak vnimate s odstupem ¢asu svou investici do svatebniho videa? Doporucili byste
vyuziti této sluzby ptateliim ¢i rodinnym ptislusnikiim? Pro¢ ano/pro¢ ne?

5)  Chybéli vam od kameramana né&jaké informace pied, v priabéhu sluzby a po ni?
Pokud ano, jaké?

6) Jaké typy audiovizualnich vystupti jste obdrzeli od kameramana? Jste s nimi
spokojeni? Co byste na nich potencialni zménili?

7)  Jaké sluzby kameramana byste si potencialné radi dokoupili? Co byste v ramci jeho
nabidky ocenili?

8)  Zajak dlouho po svatbé jste obdrzeli audiovizualni vystup a byla tato doba podle vas
adekvatni?

9)  Jaky zpisob piedani hotového videa ¢i videi je podle vas nejlepsi a proc?

10) Chtéli byste néco dodat?



PRILOHA PV: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S POTENCIALNIMI KLIENTY

Dobry den, obracim se na vas s prosbou o kratky rozhovor. Vysledky ziskané v ramci tohoto
rozhovoru budou anonymizované a budou vyuzity vyhradné pro potfeby diplomové prace
,Marketingova a komunikacni strategie svatebniho videotvirce ve Zlinském kraji®.
Spolupraci vyjadiujete souhlas se zpracovanim svych odpovédi a osobnich tidajli. VSechny
otazky jsou az na posledni povinné. Odpovidejte prosim v co nejveétsim detailu. Kdyby vam
bylo cokoliv nejasné, zeptejte se. Dékuji za spolupraci!

1)  Jaky impuls vas pifimél k pfemysleni o zakoupeni sluzeb svatebniho kameramana?

2)  Jaky faktor ¢i faktory jsou pro vas rozhodujici pfi vybéru svatebniho kameramana
a proc?

3)  Jaka komunikac¢ni platforma je podle vas nejlepsi pro komunikaci s kameramanem
a proc?

4)  Je pro vas dulezité, aby byl kameraman z vaseho kraje? Pokud ano, proc?

5)  Jaké typy audiovizualnich vystupt budete pozadovat od kameramana a proc?

6)  Jaké sluzby kameramana byste si (mimo svatebni klip a dokument) potencialné radi
dokoupili, kdyby je nabizel? Co byste v ramci jeho nabidky ocenili?

7)  Zajak dlouho po svatb¢ byste chtéli obdrzet vystupy?

8)  Jaky zpusob piedani hotového videa ¢i videi je podle vas nejlepsi a pro¢?

9)  Chtéli byste néco dodat?



PRILOHA P VI: DATA ZISKANA ZE STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Data jsou dostupna na tomto odkaze: https://bit.ly/rozhovory_data



PRILOHA P VI: MODELOVE SPOTY KOMUNIKACNI KAMPANE

Spoty jsou dostupné na tomto odkaze: https://bit.ly/modelové spoty



