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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zamétena na hledani moznosti potencialniho vstupu nové firmy na
trh s fotografickymi sluzbami. Zabyva se analyzovanim trzniho prostiedi a zjiStovanim
mezer na trhu, kterych by bylo mozno vyuzit k podnikdni. V teoretické Casti je popsano
mikro a makroprostiedi organizace, PEST analyza, Porterova analyza, spotiebni chovani,
segmentace, zakladni odliSnosti marketingu sluzeb a marketingovy mix sluzeb. V c¢asti
praktické je rozebrana soucasnéd situace na trhu s fotografickymi sluzbami. Je v ni
provedena zejména analyza konkurence a zadkazniku, které jsou shrnuty nasledné
Vv Porterové analyze. Dale je provedena PEST analyza. Zavérem je na zjist€éné mezery na

trhu sestaven marketingovy mix.

Klicova slova: PEST analyza, marketingovy mix, odliSnosti sluzeb, analyza konkurence,

analyza zédkaznika, trzni analyza, Porterova analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at finding a possibility of a potential enterance of a new
company to the photographic services market. It deals with analysing the market
environment and seeking a market gap, which could be used for business. In the theoretical
part, there is explained micro and macro environment of an organization, PEST analysis,
Porter analysis, consumer behavior, segmentation, basic differences of services marketing
and marketing mix of services. In the practical part, there is explained the present situation
of the photographic services market. There are mainly carried out analyses of competition
and customers, which are followingly summarized in Porter's analysis. There is also carried

out a PEST analysis. Concluding is a marketing mix fit on the discovered market gap.

Keywords: PEST Analysis, Marketing Mix, Services Differences, Competition Analysis,
Analysis  of  Customers, Market Analysis, Porter's  Analysis
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UvVOD

Kvalitni fotografické sluzby dnes nabizi pouze hrstka firem. Pfestoze je na internetu
k nalezeni nespocet kvalitnich fotografii vSeho druhu od krajin, pfirody, zvifat ptes
portréty, modni fotografie, fotky svateb az po fotky aut, architektury nebo rdznych
interiéra, kvalitnich poskytovateli fotografickych sluzeb je pomérné malo. Existuje cela
fada fotografli uz na regionalnich urovnich, jejich kvalita vSak neodpovidéa ani dlouholetym

zkuSenostem, ani intenzivné ptibyvajici konkurenci.

Jelikoz je mi toto téma blizké, rozhodl jsem se jej pouzit ke zpracovani bakalarské prace.
Ta si jako hlavni cil klade analyzu stavajici situace na trhu pfevazné v Olomouckém kraji,
a to at’ uz ze strany mozné poptavky, tak realné¢ nabidky. Je to zdsadnim vychozim bodem

pro nalezeni moznych mezer na trhu a moznosti pro vstup potencialni nové firmy na trh.

Pro¢ by vlastné méla chtit vstupovat nova firma na jiz pomérn¢ plny trh? Zejména pro
zlepSeni celkové situace, zlepSeni vnimani vefejnosti na fotografické sluzby jako takove,
pfineseni nutnych inovaci a tedy pfinuceni konkurence nabizet kvalitnéjsi sluzby.
Samoziejmé, ze jednim z hlavnich cili kazdého podnikéni je docileni ur¢ité¢ho zisku.
V tomto odvétvi nejde pfili§ o velké zbohatnuti jako v jinych ziskovéj§sim oborech, jako
spiS o uziveni Cinnosti, kterd poskytovatele celkové naplituje jako Clovéka a dava mu

volnost zit podle svych predstav.

V této bakalaiské praci jsou vytvorena teoretickd vychodiska pro zpracovani vlastnich
analyz a doporuceni. Vychodiska se tykaji zejména analyz mikro a makroprostredi
podniku, které jsou shrnuty v Porterové a PEST analyzach. Déle popisuje rozdilnosti mezi
marketingem sluzeb a produktii a nasledné objasiiuje tvorbu marketingového mixu sluzeb.
Z téchto vychodisek nasledné analogicky rozebird konkrétni trzni prostiedi na poli
fotografickych sluzeb, analyzuje potencialni zdkazniky a existujici konkurenci a zaroven
situaci dnesni spolecnosti jako takové. Vysledkem je obraz situace na trhu, ktery umoziuje
zjisténi moznosti vstupu nové firmy na trh, ktera je schopna splnit své cile. Navrh
marketingového mixu je nacrtem, jak lze vyuzit nevyhody konkurence a uspokojit potieby

potencialnich zakaznikd.



|  TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 TRH JAKO PROSTREDI ORGANIZACE

KaZzdy podnik nebo organizace ma urcity vztah ke svému okoli, ve kterém piisobi. Okoli je
vse, co stoji mimo podnik a ma velky vliv na vysledky samotného podniku. Toto okoli
muze byt vnitini nebo vnéjsi, pficemz vnéjsi se da zdkladné rozdé€lit na mikrookoli
a makrookoli (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 3). Kasik s Havlickem (2012, s. 41-42)
rozdé€luji prostfedi na mikroprostiedi (které zaroven zahrnuje vnitini prostiedi samotného

podniku a jemu blizké) a makroprostiedi.

1.1 Mikroprostiedi organizace

Jak uvadi Kincl (2004, s. 26), vlivy piisobici na podnik v mikroprostfedi bezprostiedné
ovlivituji jeho fungovani. Patii sem samotny podnik, jeho zikaznici, konkurenti,

prostiednici a dodavatelé.

1.1.1 Podnik

Existence podniku je zavisla na integraci a dokonalé spolupraci vsech jeho slozek.
Marketingové odd€leni musi tolerovat potieby a omezeni finan¢niho, technického ¢i
vyrobniho a stejné tak tato odd€leni musi chapat dilezitost marketingové strategie. Tato
spoluprace je nutnd pro rozvoj a zdokonalovani procest a konec¢né uspokojeni potieb

zakaznikd. (Kincl, 2004, s. 26-27)

1.1.2 Prostrednici

Vétsina spoleCnosti je zavisld na svych prostiednicich. To mohou byt distributofi
(velkoobchody, prepravni spole¢nosti, maloobchody) nebo finan¢ni organizace poskytujici
platebni styk se zakazniky (odbytem) ¢i napiiklad agentury pomahajici s podporou prodeje.
Vyrobni potravinaiska firma napiiklad potifebuje dobré vztahy s velkoobchodem ¢i
supermarketem, aby méla dostatecny odbyt (napt. misto v regalech supermarketit). Podnik
taky mize prodavat své produkty sam, ale vétSinou je poptavka piili$ rozttisténd, aby mohl
probihat piimy kontakt vyrobce—spotiebitel (proto se vyuziva distribu¢nich cest). (Kincl,
2004, s. 27; Sharp, 2013, s. 187)

1.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou subjekty, které zptistupiiuji vyrobni zdroje podniku. Je podstatné, aby

management sledoval vyvoj jednotlivych dodavatelit a mohl tak v¢asné pfedvidat zmény,
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které mohou podnik poskodit. Podnik si vybird, zda chce odebirat ¢asto od vice dodavatelt
nebo po vétsich dodavkach od malého poctu dodavatelli, zda uptednostiuje spolehlivost
a kvalitu nebo cenu. Mize také pomoci s financovanim svych dodavatel, aby ziskal

vV budoucnu vyhodu nad svymi konkurenty. (Kincl, 2004, s. 27; Sharp, 2013, s. 187)

1.14 Zakaznici

Zakaznici jsou zékladni skupina ¢i faktor, ktery firmu zajima. Bez zdkaznik by nebylo
komu prodavat a pro¢ vyrabét. Zakaznici nejsou jednotnou skupinou a je vhodné je rozdélit
do mensich podskupin. Zakladni ¢lenéni se vybizi na B2C (podnik prodava piimym
spotiebitelim zbozi) a B2B (zdkazniky jsou organizace, které dale nakoupené produkty

vyuzivaji).
1.1.4.1 Segmentace

Clenéni trhu na mensi dily se nazyva segmentace. Skupina takto vznikla ma uréité
spolecné charakteristiky a potfeby a nazyva se trzni segment. Segmentacni kritéria jsou
potom takova, ktera rozdéluji trh na segmenty, a 1isi se ¢astecné u B2C a B2B trhi. U B2C

trhii deli zékazniky podle proménnych:

o geografickych — geograficky region, velikost mésta, hustota osidleni, klima

e demografickych — v¢k, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem,
zaméstnani, vzdélani, nabozZenstvi, rasa, generace (baby boomers, generace X,
generace Y atd.), ptivod (severoamericky, britsky, ¢insky atd. ), spoleenska tiida,

e psychografickych — Zivotni styl (kulturng, sportovné, outdoorové orientovany),
osobnost (vybusna, spolecenska, autoritaiska, ambiciozni)

e behaviordlnich — dé¢leni kupujicich podle jejich znalosti, postoju ¢i reakci na
vyrobek, patii sem: behavioralni pfilezitosti (pravidelné, vyjimecné), prinosy
(kvalita, sluzby, ekonomicnost, rychlost), uzivatelsky status (neuzivatel, byvaly,
potencialni, prvotni, pravidelny), mira uZivani (obCasny, pravidelny, casty
uzivatel), status vérnosti (Zzadny, stiedni, silny, absolutni), stadium pfipravenosti
kupujiciho (nezna, tusi existenci vyrobku, je informovany, ma zajem, touzi po ném,
ma v umyslu koupi), postoj k vyrobku (nadSeny, pozitivni, indiferentni, negativni,

nepiatelsky)
B2B trh je dé€len podle:

e demografickych faktorit — odvétvi, velikost spoleénosti, lokalita
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e provoznich proménnych — technologie, uzivatelsky/neuzivatelsky status,
schopnosti zakaznika (otdzka, zda obsluhovat ty, co vyzaduji mdlo nebo mnoho
sluzeb)

e piistupu k nakupu — organizace nakupni funkce (centralizovana/decentralizovana
organizace nakupu), struktura moci, povaha stavajicich vztahd, obecné nakupni
politiky (nakup na leasing, nakupni aukce atd.), nakupni kritéria (kvalita, sluzby,
cena)

e situacnich faktorii — akutnost, specifické vyuziti, velikost objednavky

e osobni charakteristiky — podobnost kupujiciho a prodavajiciho, postoj k riziku,

veérnost

Pro uziteCnost by mély segmenty spliovat kritéria méfitelnosti (kupni sila, velikost),
vyznamnosti (segment musi byt dostatecné velky nebo ziskovy a zaroven tvofit co
nejhomogennéjsi skupinu), pFistupnosti (firma musi mit moznost se k nému dostat),
diferencovatelnosti (odlisitelné od ostatnich segmentil), ak¢nosti (schopné reagovat na
stimulaci ke koupi). (Kotler, Keller, 2013, s. 252-270)

Segmentace hraje hlavni roli v marketingové strategii. Kazda skupina lidi ma rozlisné
potieby a prednosti. Segmentace pomaha spole¢nostem identifikovat pfesnéji tyto potieby
a zam&fit se na né. Zaroven pomaha formulovat pfedstavy o navratnosti investic
a regulovat tak naklady nebo tfeba Gplné zabranit firm¢ ve vstupu na ztratovy trh. (Lamb,
Hair, McDaniel, 2013, s. 128)

Vyhodou segmentace podle Kotlera a Trias de Bese Mingota (2005, s. 39) je, ze definici
trhu ziskavame cilovou skupinu, coZ umoznuje piipravu marketingovych strategii.
Nevyhodou pfi vymezeni trhu je, ze vylu¢uje moznou uvahu o potencidlnich trzich (i téch

jesté neexistujicich) a nepocita tedy s trhy jinymi.

1.1.4.2 Targeting

Po roz€lenéni trhu do segmentl nastava Cas si vybrat, na ktery z nich se zaméfit. Tomuto
zaméteni se fika targeting. Marketéfi se nemusi samoziejmé rozhodovat pouze nad jednim
segmentem, mohou si jich vybrat vice, avSak tak, aby je zarovenl podnik byl schopen
vSechny adekvatné obslouzit. Pro vybér vhodnych segmentli se uZzivaji rizné faktory.
Zatimco Baines, Fill a Page (2013, s. 187) navrhuji vyuzivat ¢iselné ohodnoceni faktort

jako tempo rustu trhu, ziskovost segmentu, jeho velikost, cykli¢nost odvétvi nebo intenzitu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

konkurence, Kincl (2004, s. 45) a Kotler s Kellerem (2013, s. 270) pouzivaji pro hodnoceni
atraktivity segmentu nebo odvétvi Porterovu analyzu péti sil. Tato analyza bude podrobné;ji

piedstavena v podkapitole "Konkurenti", protoze popisuje spise celkové prostredi na trhu.

Zam¢fit se na cilové segmenty lze podle Kotlera a Kellera (2013, s. 271-273) nékolika
zpusoby. Popisuji pojmy diferenciovany a nediferenciovany marketing. Nediferenciovany
marketing nedba na rozdilnost trznich segmentt a chova se k trhu jako k celku. Vyplati se
tedy zejména v piipade, Ze maji spotiebitelé podobné preference. Takovy trh ma vétsi
mozny potencial, protoze oslovuje vice zdkaznik najednou. Diky masové vyrobé také
snizuje celkové ndklady na vyrobu. Diferenciovany marketing potom analogicky
pfizpisobuje rizné produkty rlznym segmentim podle jejich potfeb. Pomdhd to
snadngj$imu navrhu vyrobku i cen. Pfinasi vyssi celkové trzby ale 1 vy$si ndklady. Nelze
obecné fici, ktery z téchto zplisobt je ziskovéjsi — jako v celém marketingu zalezi vzdy na

konkrétnim piipadeé.
P1i diferenciovaném pfiistupu lze rozlisit dalsi dil¢i strategie.

e Specializace na vice segmentii
Specializovat na vice segmentl se Ize celkem tiemi zpusoby. Prvnim je selektivni
specializace, ktera spociva v rozdéleni cilového segmentu (supersegmentu), na
mensi segmenty, ¢imz diverzifikuje riziko firmy. Tyto segmenty maji v ramci
supersegmentu ur¢itou podobnost. Druhym zptisobem je vyrobkovad specializace.
Ta je zaloZena na prodavani jednoho vyrobku riznych trznim segmenttim. Vyrobce
mikroskopli mize prodavat univerzitdm, vlddnim organizacim ¢i komerénim
laboratofim a pfizplisobovat vlastnosti vyrobkii potiebam jednotlivych segmentu.
Nastava zde vSak riziko nahrazeni produktu novou technologii. Tteti moznosti je
trini specializace. Firma se snazi uspokojovat potfeby jednoho segmentu celou
fadou rozdilnych produktl. Zde nastava hrozba, Ze se cilova skupina stane méné
lukrativni.

e Soustiedéni na jediny segment
Spole¢nost se zaméfuje pouze na jednu cilovou skupinu a nabizi ji jeden produkt
(o vice variantach). Tato varianta je usporna na komunikac¢ni, distribu¢ni i vyrobni
naklady a v pfipad¢, Ze se firm& podafi ziskat vedouci postaveni na trhu, zaruci
vysokou ndvratnost investic. Vysokou ziskovost také pifindsi specializace na trzni

vyklenky. To jsou specifické, prfesn¢ vymezitelné soucasti segmentu, které jsou sice
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malé, ale tito zdkaznici jsou ochotni pfiplatit nemalé procento za uspokojeni jejich
specifickych potteb.

¢ Individudlni marketing
Individualni marketing, jinak nazyvany také "customizovany marketing" nebo
"one-to-one marketing", se soustieduje na potfeby konkrétniho zakaznika.
Zakaznik si sdm navrhuje ¢i sestavuje vlastni vyrobek podle jeho konkrétnich

ptredstav. Tomuto procesu se fika customizace. (Kotler, Keller, 2013, s. 271-273)

1.1.4.3 Positioning

Firmy se snazi o vytvofeni produktu ¢i sluzby, ktera ma uréitou hodnotu pro zakaznika. To
je odliSuje od konkurence a odpovidd na otdzku, pro¢ by si mél zakaznik vlastné koupit
pravé produkt &i sluzbu dané firmy (a ne tieba konkurenéni). Cinnost, pfi které se firmy
snazi vytvofit prave tuto hodnotu pro svilij cilovy segment, se nazyva positioning. Hodnota
pro zékaznika by méla byt uréena ptinosy (které koupi produktu ¢i sluzby ziskd) a ne
vlastnostmi vyrobku (ty by mély teprve odrazet ptinosy, které maji dorucit). Pti Spatném
uréeni této hodnoty pak mize dochéazet k dohadovani o cené se zdkaznikem nebo ke ztraté

zakazky. (Kumar, 2008, s. 42)

1.1.4.4 Spotiebni chovani

Pro spravné sestaveni marketingového mixu museji marketéfi znat svoje zdkazniky. Jakym
zpusobem dé€laji rozhodnuti o nakupu a jak vyuzivaji nakoupené produkty a sluzby. Mezi
hlavni faktory patfi proces rozhodovani spotiebitelll. Ten sestavd z rozpoznani potieby,
vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupu a pondkupnim chovani. VSechny ¢asti

tohoto procesu ovliviuji kulturni, socialni, individualni a psychologické faktory.

e Kulturni
Je to souhrn hodnot, norem, pfistupii ¢i symbolt, které se prevadi z generace na
generaci a ovlivituje §irsi spolecenstvi lidi. Ovliviiyje, jak jedinec vnima okolnosti
a tedy i co nakupuje a jak. Kultura je vSudypfitomna, dava urcity fad spolecnosti, je
naucena a dynamicka (pfizplisobuje se vyvijejicimu se prostiedi). Hodnoty jsou
hlavnim determinantem kultury a jsou to sdilend presvédceni a ndzory spolecnosti.
V urcitych kulturach si velmi ceni vyhodnost, jinde vykon ¢i Setrnost. Toho Ize
vV marketingové praxi vyuzit k ziskdni ndklonnosti zédkaznikd. Kulturu je mozné

rozd€lit do uréitych subkultur (stejné jako pii segmentaci) podle uréitych
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spole¢nych ryst. Jednim takovym c¢astym ¢lenénim je rozliSovani spolecenskych
ttid. Ty urcuje ve vétSiné zemi prevazné piijem jedince ¢i domacnosti, mnozstvi
a pristup k volnému Casu a socialni status dany typem vaznosti povolani.

e Socialni
Lid¢é jsou dale ovlivnéni spoleCenskym prostiedim, ve kterém ziji. To je tvofeno
zejména referencnimi skupinami, rodinou a nazorovymi vidci. Referen¢ni skupiny
ovliviiyji jedince pfimo nebo nepiimo. Mezi ty pfimé, se kterymi se styka fyzicky,
se fadi primarni (malé neformélni skupiny jako rodina, ptételé, spolupracovnici)
a sekundarni (velké formalni skupiny, jako Skola, nabozenské skupiny ¢i rtuzné
Kluby). Neptimé skupiny mohou byt aspiracni (takové, do kterych jedinec chce
patiit) nebo neaspiracni (ty, kterym se naopak chce vyhnout).
Nézorovi vidci jsou lidé, kteti ovliviiuji druhé. Jsou to inovatofi, jejich zkuSenost
slouzi pro ostatni jako reference. SpoleCnosti Casto vyuzivaji celebrity jako
nazorové vidce.
Rodina je nejdilezitéjsi instituci, ktera siln¢ ovliviiuje nejen hodnoty a sebepojeti.
Déti se ui pozorovanim svych rodict, takze piejimaji podobné vzorce chovani
a tudiz 1 nakupovani. V nyné&jsi dob& tento proces funguje i naopak — inovativni
teenagefi uci své rodiCe novym vécem pievazné z oboru technologii. V rodiné
spottebitel nemusi byt kupujicim a rozliSujeme v tomto procesu nékolik roli —
iniciator, ovlivilovatel, rozhodujici, kupujici a spotiebitel.

e Individualni
Nékupni chovani také ovliviiuji specifické osobnostni charakteristiky kazdého
jedince, jako je pohlavi, vk, faze Zivotniho cyklu, sebepojeti nebo Zivotni styl.
Sebepojeti, pohlavi, ¢i zivotni styl jsou v podstaté stalé, zatimco veék a s nim
spojena faze zivotniho cyklu se pribézné postupné méni. Role Zzen a muzi se
tradi€né 1i8i a ovliviluji, které produkty, kdo vice nakupuje. Tyto role se vSak
zejména v poslednich dekadach i vlivem internetu razantné méni. Diive byli muzi
naptiklad zvykli, Ze Zeny nakupovaly za né. Stale lze fici, ze Zeny obecné vice
nakupuji a to pfevazné spotfebni zbozi, domaci potieby, obleceni a ostatni produkty
a sluzby zamétené na krasu. Muzi se vice angazuji v nakupovani elektrotechniky,
aut apod.
Veék miize mit vyznamny dopad na rozhodovani spotiebitell. Méni se s nim

zejména vkus v jidle, oblékani, nabytku ¢i tieba aut. Mladi lidé bez partnera ¢asto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

utraceji vice na alkoholu nebo zébavé, zatimco Cerstvi rodice na zdravi, jidle nebo
bydleni. Vzorce chovani také ovliviluji Zivotni udalosti, které piinasSeji zasadni
zmény jako tieba narozeni ditéte, svatba nebo rozvod. Svatba piedstavuje
prilezitost pro celou fadu spole¢nosti od cateringu, pies kadetnictvi, pij¢ovnu Sati
a fotografické sluzby az po cestovni agenturu.
Osobnost, sebepojeti a zivogectny styl jsou obtizné uchopitelné pro vyzkumniky,
avSak ovliviiuji pomérné zdsadné jakym znackdm a produktim dévaji spotiebitelé
prednost. Lidé ve snaze piiblizit se idedlu svého sebepojeti nakupuji produkty ¢i
sluzby, které prave tuto image podporuji.

e Psychologické
Tyto vlivy mohou byt ovlivnény prostiedim, ve kterém se spotiebitel nachazi
a patfi mezi né vnimani, motivace, uceni, piesvédceni a postoje. Lidé jsou rizné
ovliviiovani stejnymi stimuly v rozdilném prostfedi — naptiklad na pracovnim
meetingu a pii nakupovani nebo sledovani televize.
Vnimani je selektivni a sestava ze tii slozek. Na pocatku procesu je selektivni
pozornost, kdy si lidé vybiraji, zda urcity stimul z okoli budou vnimat ¢i ignorovat.
Nasleduje selektivni zkresleni, kdy vlivem vlastnich pocitl a pfesvéd€eni adresat
do urcité miry pozméni vyznam informace, kterou ptijal. Nakonec si vybere, co si
zapamatuje, cemuz se fika selektivni pamét.
Spotiebitelé nakupuji podle rtiznych potieb, které fidi motivy, jenz nasledné¢ mohou
vést k akci a uspokojeni potfeby. Motivy tfidi do kategorii naptiklad Siroce
uznavana Maslowova teorie hierarchie potfeb. Maslow rozdé€luje potteby do
pyramidy o péti stupnich. Uspokojenim potieb z nizSich Grovni lidé pfistupuji
k uspokojovani vyssich urovni potieb. Tato teorie zjednodusen¢ predpoklada, ze
proces funguje hierarchicky od niz§ich Grovni k vys$§im. Fyziologické potieby, jako
hlad, pfistfesi, zizen, jsou zakladni trovni. Nasleduji potieby bezpeci, mezi jez se
fadi ochrana, zdravi, zabezpecCeni apod. Uprostied lezi spoleCenské potieby —
nalezitost, laska, pratelstvi, pfijeti spoleCnosti, coz vybizi k potiebé nakupovat
zkraslujici produkty a sluzby. VySe se pyramida dostava na potfeby uznani, kam
patii respekt, reputace nebo socidlni status. NejvySsim stupném na Maslowove
pyramidé je potieba po seberealizaci, kterd zahrnuje sebenaplnéni, sebevyjadieni

a pocit, ze je dany ¢lovek takovym, jakym ma byt.
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Presvédceni jsou vlastni ndzory na svét, které clovek predpokladé za pravdivé. Jsou
zalozeny na védomostech a zkuSenostech jedince. Image znacek také miuze
formovat piesvédceni a tudiz 1 postoje k produktim, sluzbam a znackam. Postoje
jsou zalozeny na hodnotovém systému jedince a predstavuji osobni standardy pro
dobré a Spatné. Jsou déletrvajici, komplexngj$i a konzistentni. (Lamb, Hair,

McDaniel, 2013, s. 80-106)

1.1.45 Mira zapojeni zakaznika

Dalsi dulezitou soucasti je mira zapojeni zédkaznika. Je to Cas a usili kupujiciho, které
investuje do vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ a rozhodovani. Vymezuje tii typy
chovéni. Rutinni chovani, kdy zédkaznik vénuje mélo usili a hodnoti az po ndkupu. Casto
takto nakupuje levné zboZzi kazdodenni spotieby nebo od znacek ovéfenych z vlastni
pozitivni zkuSenosti. Pfi omezeném rozhodovani je usili zdkaznika vétsi, nybrz hleda vice
informaci a vyhodnocuje alternativy pied nakupem. Stava se tak, kdyz znacky, na které byl
zvykly, pfestanou byt v prodeji nebo u véci, které nenakupuje tak casto a nejsou pfilis
drahé nebo dlouhodobého charakteru uzivani. Tretim typem rozhodovani je rozsihlé
rozhodovani. Kupujici investuje hodné¢ casu do hledani informaci a vyhodnocovani
alternativ a kupuje timto zpiisobem drahé zbozi, které bude déle vyuzivat nebo méni
znacku. Faktory ovlivitujici Gsili jsou naptiklad pfedchozi zkusenosti, zdjem o produkty ¢i
sluzby nebo ocekéavané riziko z negativnich nésledkd. (Lamb, Hair, McDaniel, 2013, s. 8—

90)

1.1.4.6 Poptavka, trini potencidal a cenova elasticita

Skupina zakaznikl tvoii trzni poptavku po urcitém zbozi nebo sluzbé. Takovy trh ma
urcity potencial, jenz si lze predstavit jako horni limit, jemuz se bude trzni poptavka blizit
pfi zvySujicich se (az maximdlnich) marketingovych vydajich v daném odvétvi. Trzni
minimum je potom Uroven poptavky, na jejiz stimulaci nejsou vynalozeny zadné naklady.
Vyse trzniho potencidlu se lisi v obdobi prosperity (je vyssi) a obdobi recese, protoze
zavisi na redlnych mzdach spotiebitelti — ty urcuji, kolik si toho mohou spotiebitelé koupit.

Podil firmy na poptavce celého trhu se nazyva poptavka firmy. (Kotler, 1997, s. 258-260)

Jak se méni poptavané mnozstvi v zavislosti na zménu ceny urcuje cenova elasticita
poptavky. Je vyjadfena podilem procentni zmény poptdvaného mnozstvi ku procentni

zméng ceny. Ve vysledku nastavaji potom tfi ptipady. Pokud vyjde cenova elasticita vétsi
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nez 1, je poptavka elastickd a to znamenda, Ze mald zména v cené vyvold vét§i zménu
V poptdvaném mnozstvi (procentueln€). KdyZ je rovna jedné, vyvold zména ceny stejnou
zménu v poptadvaném mnozstvi (jednotkova elasticita) a v ptipad¢, ze je mensi nez 1, dana
zména ceny vyvold mensi zménu v poptdvaném mnozstvi (neelastickd poptavka), coz

znamena, ze poptavka neni pfili§ zavisla na cené. (Holman, 2005, s. 35-42)

1.1.5 Konkurenti

Pro veskeré analyzy je potieba stanovit souvislosti mezi podnikem a jeho okolim.
V dusledku toho je zasadni urcit relevantni odvétvi pro podnik, ve kterém soutézi. Odvétvi
je skupina konkurenti na trhu nabizejici obdobny produkt nebo sluzbu. Stanoveni
relevantniho odvétvi se miiZze stat problémem. To hlavné z diivodu spojovani odvétvi ¢i
sirstho sortimentu nabizenych produkti a také urcenim, do jaké miry jsou produkty
nahraditelné konkurujicimi. Struktura odvétvi je proménnd a hranice mezi odvétvimi jsou

Casto obtizné urcitelné. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 29-32)

Dvoracek se Sluncikem (2012, s. 35) tikaji, ze "Odvétvi zahrnuje podniky s velice
podobnymi c¢innostmi." Dale rozliSuji pojmy odvétvi a sektor, kdy sektor je jeden
v daném sektoru. RozliSujeme celkem az 4 sektory podle zékladnich ¢innosti — primarni
(zem&d€lstvi a té€zba), sekundarni (zpracovatelsky primysl a stavebnictvi), terciarni

(obchod a sluzby) a kvartérni (véda a vyzkum).

1.1.6 Porterova analyza

Intenzitu konkurence v odvétvi nebo na konkrétnim trhu lze vyjadiit pomoci péti hlavnich
sil, které na dané prostfedi ptisobi. Nazyvaji se Porterovy (od M. Portera, ktery o nich

poprvé pojednaval) a patii mezi né:

e Podnikatelské odvétvi
Jedna se o stavajici konkurenci na trhu a popisuje jak intenzivni je konkurencni boj.
Firmy reaguji na tahy konkurence rtznymi defenzivnimi nebo ofenzivnimi
protitahy a to pfedevsim za vyuziti nastroji jako je cena, kvalita, dodate¢né sluzby,
propagace, zavedenim novych vyrobktl nebo zménou distribu¢nich kanala. Uroveii
rivality konkurentli v odvétvi ovliviluje zejména pocet a velikost konkurentli, mira
rustu trhu, diferenciace produktd, vystupni bariéry z trhu ¢i akvizice slabych firem.

Cim vice je konkurentl, tim méné stabilni je odvétvi vlivem neustalych
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konkurencnich akci a protiakci. V ptipadé rychlého tempa ristu trhu je intenzita
rivality na nizké hlading, protoze se podniky snazi vice soustfedit na sebe a udrzet
krok s rostouci poptavkou — mohou se rozSifovat diky zvétSujici se poptavce
a nemusi se snazit vytlaCovat konkurenty. Malé rozdily mezi produkty rozdilnych
firem vedou kupujici ke snadné zméné mezi nimi, ¢ehoz disledkem je intenzivné;jsi
rivalita.

e Vyjednavaci sila zakazniki
Sila kupujicich jim pomaha ziskat urcité vyhody (cena, kvalita, platebni podminky
apod.). Pii zakdzkovém typu odvétvi se vlivem vzrastajici vyjednavaci sily
zakaznikd rivalitu konkurentt pfitvrzuje. Pokud je zakazniki malo a nakupuji ve
velkém mnozstvi, vytvari natlak na podniky v prostfedi a maji lepsi pozici pro
vyjednavani mnozstevnich slev nebo vys$si kvalitu vyrobki. Trh s velmi
standardizovanym produktem zvySuje vliv zakaznikt (z duvodu téméf nulovych
nakladi) na zménu vyrobce. Tlak kupujicich je znat i v ptipadech, kdy se trh sklada
z velkého poctu malych konkurent (S malou vyjednavaci silou), kdy jeden kupujici
zaujimé velké procento ndkupt na trhu nebo u produktd a sluzeb, které nejsou pro
zadkaznika nezbytné.

e Vyjednavaci sila dodavateld
Dodavatelé zdrojii (i finan¢nich) maji vliv na odvétvi zejména, kdyZ je dodavany
zdroj nezbytny, ovlivituje vyznamné kvalitu vystupu nebo zaujima velkou slozku
celkovych ndkladt. Déale kdyz je dodavateld malo a jsou jimi velké podniky
a zasobuji odvetvi velkymi doddvkami nebo kdyz by bylo tfeba vynalozit piiliSné
usili nebo naklady na zménu dodavatele. Nakonec také v ptipadé, kdy dané odvétvi
nepfedstavuje vyznamnou slozku pfijmt pro dodavatele a neni pro ne tedy pftili§
dilezité.

e ObhroZeni ze strany novych substitutii
Zde je potieba, aby se firma zamyslela, jakou hodnotu piinadsi svym zakaznikiim
jejich produkt ¢i sluzba, na zékladé cehoZ je mozné urcit, které produkty nebo
sluzby budou predstavovat substituty. Konkuren¢ni silu odvétvi substitutli urcuje
hlavné relativni vySe cen substitutll (cenové konkurencni substituty limituji ceny
atim i1 zisky podnikd v odvétvi), diferenciace substitutti (nuti firmy odlisit své

produkty a sluzby od moznych konkuren¢nich substitutl a to zejména kombinaci
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ceny, kvality ¢i vlastnosti) a ndklady na zménu (velikost nakladl a snadnost prejit
K substitu¢nim vyrobkim).

e OhroZeni ze strany vstupu potencialnich novych konkurentii do odvétvi
Moznost vstupu novych konkurenti do odvétvi zavisi hlavné na vstupnich
bariérach a ocekavané reakci stavajici konkurence. U atraktivnich odvétvi
predstavuji nizké bariéry velkou hrozbu, protoze vstoupit na trh a sklidit zisky neni
pro potencialni konkurenci velkym problémem. Mezi vstupni bariéry se fadi
legislativni opatieni, nepfistupnost distribunich kandld, narocnost na kapital,
neexistence ¢i neznalost znacky, technologie nebo know-how. Hrozba vstupu
novych konkurenti je tim silnéj$i, ¢im nizs$i je piedpokladané reakce stavajici
konkurence (spiSe pasivni nez agresivni pfistup). (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 47—
56; Kasik, Havli¢ek, 2012, s. 47-48)

1.2 Makroprostredi organizace

Jak uvadi Sharp (2013, s. 194), je to obecné, globalni prostfedi zahrnujici rtizné politickeé,
pravni, sociologické, technologické, ekonomické, demografické ¢i ekologické faktory.
Makroprostiedi ovliviiuje podnik nepiimo s ¢asto pomérné nejistymi dusledky. Je to také
z divodu delsi prodlevy mezi akci a reakei, mezi plivodnim zapfi¢inénim a samotnym
efektem v podniku. Panové Kasik a Havlicek (2012, s. 44) dodavaji dalsi dulezitou
skute¢nost — management podniku toto okoli nemuze nijak fidit ani jej pfimo ovliviiovat.
Podnik vSak muize, jak fika Sedlackova s Buchtou (2006, s. 16), sledovat déni v této oblasti

a aktivné tak reagovat na zmény.

1.2.1 PEST analyza

"Cilem analyzy PEST neni vypracovat vy€erpavajici seznam téchto faktort, nebot’ vlivy,
které jsou velmi dulezité pro jeden podnik, nemusi mit velkou vahu pro jiny. Dilezité je
rozpoznat a odliSit faktory vyznamné pravé pro urcity podnik." (Sedlackova, Buchta, 2006,
s. 19)

Velmi dulezité slozky makroprostiedi jsou politicko-legislativni, ekonomické, socidlné-
kulturni a technologické faktory, které se souhrnné oznacuji jako PEST. Z téchto faktort se
nasledné zpracovava tzv. PEST analyza. Postupem c¢asu se tyto faktory rozsituji (napiiklad
o ekologické faktory) nebo rozdéluji na dil¢i faktory a nektefi autofi uvadéji obdobné

analyzy jako STEEP, PESTE, PESTLE, PESTLIED, STEEPLE, SLEPT apod. Faktory
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nepuisobi jednotlivé, ale funguji provazané, tj. zména v legislativé mlze mit dopad na

technologické faktory, které potom ovlivni socialné-kulturni apod. (Sedlackova, Buchta,

2006, s. 16; Kasik, Havli¢ek, 2012, s. 49; Dvoracek, Slunc¢ik, 2012, s. 9-10)

Politické a legislativni faktory

Mezi né fadime jak politicky systém, stabilitu politické situace €i Clenstvi statu
V nadnarodnich institucich, tak systém pravnich norem statu, které ovliviuji
moznosti podnikdni a ddvaji mu urcitd pravidla. Jsou to naptiklad danové zakony,
antimonopolni zdkony, rizné regulace pro vyvoz a dovoz, regulace cen, bezcelni
zony, zakony o bezpecnosti prace. Jednoduse cokoliv, co mize podnik ovlivnit ze
strany politické situace a zdkoni. (Kasik, Havlicek, 2012, s. 50; Sedlackova,
Buchta, 2006, s. 16)

Ekonomické faktory

Makroekonomické faktory maji velky dopad na ceny v podniku — mzdy, ceny
materiadlu, kapitdlu ¢i budov. Podnik sam je nemulze vétSinou nijak piimo
ovliviiovat, ale pfedvidanim zmén téchto faktorit maze ptede;jit rizikim nebo vyuZzit
vyvoj inflace, HDP na obyvatele, dan¢ z pfijml, sménny kurz ¢i vyvozni kvoty
a cla. (Baines, Fill, Page, 2013, s. 39-40)

Dalsi dulezité faktory jsou ekonomicky rist a trokovd mira. Ekonomicky rist
ovlivituje celé hospodaistvi a vede ke zvySené spotiebé, tudiz otevird dalsi
ptilezitosti pro produkci podniku. Uroven urokové miry potom ovliviiuje rozvoj
podniku. Porozuméni vlivu téchto faktorii na spolecnost a schopnost reakce na né,
je velmi dulezita, a proto je dale podrobné rozpracovavd finan¢ni analyza.
(Sedlackova, Buchta, 2006, s. 17)

Socidlné-kulturni faktory

Zmeéna ve spolecnosti je jeden z nejhiife predvidatelnych a ovlivnitelnych faktort
pro firmu. Jsou to hodnoty, postoje, zivotni styl. Ovliviiuji co spotiebitelé¢ nakupuji,
ceny, které jsou ochotni za produkty zaplatit, jak na n¢ plisobi rlizna propagace a za
jaké prilezitosti jsou ochotni produkty koupit. (Lamb, Hair, McDaniel, 2013, s. 44)

Lidé vlivem socidlné-kulturniho prostiedi formuji své vniméni svéta. Prostfedi
ovlivitiuje naSe vnimani sebe sama, ostatnich, organizaci, celkové spolecnosti,
pfirody ¢i vesmiru. DalSim faktorem, ktery ma vliv na hodnoty lidi, jsou

piesvédCeni, ktera se predavaji vychovou a jsou posilovany vlivem skol, cirkvi,
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vladou apod. Druhotné postoje jsou potom jiz odvozené a jsou snadnéji zmenitelné.
Prikladem pfesvédceni (primarniho postoje) mize byt manZzelstvi, druhotnym
(sekundarnim) postojem uz je nazor, kdy se lidé maji brat. Marketingem lze
Castecné ovlivnit druhotné postoje, vzory v hudb& ¢i sportu mutzou ovlivnit
I nékteré zakladnéjsi postoje jako je pohled na sexualitu ¢i zivotni cile. Skupinou,
kterd je takto velmi ovlivnitelna a lze ji ¢aste¢né vychovat k pouZzivani urcitych
produktd, jsou teenagefi. (Kotler, Keller, 2013, s. 111-112)
e Technologické faktory

Zména a vyvoj v technickém a technologickém odvétvi mohou velmi ndhle
a podstatné zménit okoli firmy. Ta potfebuje byt informovand a neustale drzet krok
s prostiedim, protoze jinak miize zaostat za konkurenci nebo jeji produkty mizou

rychle vyjit z mody (napt. videorekordéry). (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 18)

1.2.2 Demografické prostredi

Demografie je studium obyvatelstva v zavislosti na jeho velikosti a vlastnostech. Velikost
populace ve vétsin€ vyspélych zemi je témet stala, méni se vsSak jeji slozeni a to jak
Z hlediska vékového tak etnického. Tyto zemé zaznamenavaji starnouci populaci (coz
v marketingovém hledisku znamena nariist sluzeb cestovnich agentur ¢i investi¢nich
moznosti), zatimco porodnost ma cyklicky charakter. Naopak rozvojové zemé maji
vétSinou rostouci mladou populaci se zajmem o modu ¢i mobilni telefony. (Sharp, 2013,

s. 199)

Vyvoj v této oblasti je Casto pfedvidatelny a jasny dlouho doptfedu. Mezi hlavni Cinitele
patii pocet a vyvoj obyvatelstva, jeho pohyb, v€kova struktura, etnické slozeni, uroven
vzdélani, slozeni domécnosti apod. Tito ukazatelé se vyvijeji v riznych regionech odlisné¢,
ale mizeme pozorovat i globdlni trendy jako rist svétové populace (ten vSak neni pro

marketing pfili$ relevantni). (Kotler, Keller, 2013, s. 107-109)

Demografické charakteristiky jsou siln€ spjaty s nakupnim chovanim spottebitelt. Studium
populace je zejména vhodné, pokud se roz¢leni do menSich segmentli. Rozdéleni podle
vékovych kategorii, které sdileji ur¢ité potreby, hodnoty a vzorce spotiebitelského chovani,

odhaluje ne¢které marketingové piilezitosti.
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Mezi né patfi tzv.:

e Baby boomers
Skupina s rokem narozeni 1946 az 1964. Jsou to lidé zhruba ve stfednim véku
a povazuji toto obdobi svych zivotli jako novy start.

e Generation X
Narozeni v letech 1965 az 1978, jsou nezavisli, vytrvali, adaptabilni, opatrni,
skepticti. VétSina ma déti a to do 18. roku zivota. Jsou pomérné zadluzeni
a nedostatek prostfedkil je nuti vyhledavat slevy. Celkové jsou pro marketéry
problematickou a asi nejproblemati¢téjsi skupinou.

e Generation Y
Generace narozena mezi lety 1979 a 1994, ktera se nachazi ve 2 rtiznych etapach
zivota. Naposledy narozeni se muzou jesté¢ fadit mezi teenagery, ti z prvnich uz
pracuji na své kariéie a zakladaji rodiny) a prochazi dramatickou zménou zivotniho
stylu. Nechodi si uZ tolik povyrazit, staraji se o déti a nakupuji nej€ast&ji domy,
auta, véci pro déti, pocitace, mobily. Médium, které¢ vyuzivaji nejvice je internet,
spravné, kdyz jsou firmy soucasti socialnich médii. Byli velmi zasazeni
ekonomickou recesi, az Ctvrtina se musela zpatky nasté¢hovat k rodi¢im a hodné
jich ztratilo praci nebo se zastavilo na kariérnim Zeb#icku.

e Teens
Primérny americky teenager stravi udajn¢ 72 hodin tydné sledovéanim televize, na
internetu, poslouchdni hudby ¢i hranim videoher. Ptes 93% americkych teenager
ma internet. Nakupovani je pro teenagery napliiovanim socialnich potieb a nejvice
utraceji na obleceni, obuvi a dopliicich. Nejvice jsou ovliviiovani kamarady.

e Tweens
Je to veékova kategorie od 8 do 12 let. Jejich pfistup k informacim, postoje a kupni
sila (ziskana ur€itym tlakem na rodice) otevira velké ptilezitosti pro firmy. Firmy
se snazi ziskat zdkazniky uZz v takto raném v€ku a doufaji, Ze v nich vychovaji

silnou loajalitu k vlastni znacce. (Lamb, Hair, McDaniel, 2013, s. 46-48)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2 MARKETINGOVY MIX A ODLISNOSTI SLUZEB

Jakubikova (2012, s.70) uvadi definici: "Sluzba je c¢innost, kterou muze jedna strana

nabidnout stran¢ druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvari Zadné nabyté vlastnictvi."

Déle tvrdi, Zze se v posledni dob¢ zacaly uspéSné rozvijet. Tento rozvoj podporuje rist

pfijma, volného Casu a Zivotni Urovné.

2.1

Odlisnosti sluzeb

Sluzby se od produktt lisi v nékolika ohledech. Mezi hlavni charakteristiky patii:

Nehmotnost

Sluzbu nelze pfedem vidé€t nebo vyzkouSet. To zplsobuje nejistotu pied koupi
a pocit z ptipadného rizika. Nejistotu lze snizit pomoci dodate¢nych vlastnosti
dodavajici na ve€rohodnosti, naptiklad lokalitou, znackou, personalem, interiérem
I exteriérem mista provadéni sluzby nebo i cenou a informac¢nimi materialy.
Neoddélitelnost od osoby poskytovatele

Velice dllezita je interakce poskytovatele se zdkaznikem. Je tieba, aby byl personal
proskolen (nejen pro komunikaci s lidmi, ale byl i schopen dorucovat potiebnou
stalou uroven kvality) a choval se k zdkaznikim patfi¢né.

Proménlivost

Provedeni ¢i kvalita sluzeb zavisi na tom, kde, kdy, jak a kym jsou provadény.
Kazdy zaméstnanec muze sluzbu provést jinak. Proto se casto vyuziva
standardizace, avSak u nékterych sluzeb se nehodi. Doporucuje se pravidelna
kontrola procesu a spokojenosti zakaznikd.

Pomijivost

Sluzby jsou neskladovatelné, coZz mulZe piedstavovat problémy pii vykyvech
poptavky a obdobich s malou poptavkou.

Absence vlastnictvi

Ani koupi nemize zakaznik sluzbu vlastnit z divodu jejich nehmotnosti.
(Jakubikova, 2012, s. 72-71)

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Kotler s Kellerem (2013, s. 55-56) odliSuji marketingovy mix sluzeb od klasického

marketingové mixu. To je souhrn nastroji, kterymi firma v transformacnim procesu
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uspokojuje potieby svych zakaznikd. Pro pochopeni komplexity rozsitfuji pivodni 4P
(produkt, cenu, distribuci a propagaci) o dalsi 4P. t€mi jsou lidé (people), procesy
(processes), programy (programs) a vykon (performance). Jakubikova (2012, s. 280)
naproti tomu k zakladnim 4P ptidava dalsi jako — fyzicka ptitomnost (physical evidence),

balicky (packaging) nebo spoluprace (partnership).

2.2.1 Produkt

Produkt, neboli zde sluzba, se sklada ze tfi prvkd — materialnich (hmotné slozky doplijici
sluzbu nebo umoziujici jeji poskytovani), smyslovych pozitka (zvuky, chuté, viin¢, obrazy
atd.) a psychologické vyhody (kazdy vnima riizné vyhody jinak). Sluzba ma za ukol
uspokojovat potieby a ptani zakaznikii. Hlavni pfi¢inou nadkupu je tzv. zadkladni produkt,
ktery reflektuje urcitou potfebu. Na néj jsou navazany urcité dalsi vlastnosti s vlastnimi
vyhodami. Ty tvoii produkt doplikovy, ktery odliSuje produkty jedné firmy od
konkuren¢nich. Do dopliikkového produktu se fadi obzvlasté Ctyfi kategorie sluzeb —
poskytovani informaci a poradenské sluzby, péce o zakaznika a jeho bezpecnost, prebirani
objednavek a uctovani (moZnosti vybéru zplsobu placeni, rezervace, piedplatné a jiné)
a specialni sluzby (spojeny se zvlastnimi pozadavky zejména s ohledem na nabozenstvi,

zdravotni stav atd.).

Vyznamnou charakteristikou produktu je znacka. Ta utvaii image a umoznuje jednodussi
orientaci a odliSeni od konkurence. Zaroven uréitym zptisobem sluzbu zhmotnuje a zvySuje
diavéryhodnost zakaznikii. Kvalitu znacky ur€uje jeji povést, kterou udavaji dobré ¢i Spatné

reference zakazniku, které se roz$ifuji zejména ustni formou. (Janeckova, 2001, s. 92-101)

2.2.2 Cena

Cena je ¢iselnym vyjadfenim hodnoty sluzby. Zékaznici vS§ak mohou mit i dal$i ndklady
spojené s Casem (Cas vyhleddvanim sluzby by mohl vyuZit jinak), s fyzickym usilim (pfi
sluzbach spojenych s wur€itou ¢innosti ¢ predmétem jako jsou opravy apod.)
a s psychickym tsilim (sluzby, které vyzaduji jejich pochopeni od zakaznikii nebo
pfekonani psychologickych zibran — riizné zdravotni sluzby, finanéni a dalii). Casto
omezena geografickd plisobnost miize vést k tvorbé monopolnich cen 1 v malych oblastech

(tyto ceny pravé mohou odrazet vedlejsi naklady pro zdkaznika).

Pii tvorbé ceny je tfeba dbat zejména na naklady firmy, konkuren¢ni ceny a hodnotu

danych sluzeb pro zakaznika. Pokud cena klesne pod naklady, firma bude ve ztrate.
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Néklady rozliSujeme na fixni (budou potieba zaplatit, i kdyz nebude probihat zddné tvorba
sluZzeb) a variabilni (s navySujicim prodejem rostou a jsou to vétSinou ndklady za material,
mzdy pracovnikl apod.). Pfimé nadklady lze vztdhnout na jednotku sluzby (spotiebovany
materidl, mzda pracovnika poskytujici sluzbu a jiné), nepfimé ndklady nejsou piimo

vazany na "vyrobu" a ¢asto je potieba je zpétné rozpocitat na jednotku sluzby.

Firma musi sledovat ceny konkurenti a méla by znat i jejich kvalitu. Muze si vybrat, zda
stanovi cenu nad primérem, na priméru nebo pod primérem trznich cen. To by mélo

castecné reflektovat kvalitu sluzeb dané firmy a kvalitu konkurence.

Hodnota je pro zakaznika uzitkem. rozdil mezi cenou sluzby a cenou, kterou je ochoten
zaplatit je Cista hodnota. Ta mlze byt pozitivni (kdyz je vnimand hodnota vyssi, nez cena,
kterou zakaznik zaplatil) nebo negativni (vnimana hodnota je niz$i nez zaplacena cena).

Zakaznik zaroven sluzbu porovnava se sluzbami konkurence.

Ceny lze stanovit objektivné (urcit fixni poplatek za danou sluzbu nebo hodinovou sazbu)
nebo subjektivné (ceny se individualné upravuji az po dohodé se zakaznikem na zakladé
jim vnimané hodnoty). Objektivné se ceny stanovuji ¢asto, pokud se poskytuji opakovane
a systematicky. Kdyz se poskytovani sluzby lisi ptipad od ptipadu a podoba se uméni, je

vhodné sestavovat ceny subjektivneé.

Az se firma rozhoduje pro vybér konkrétni cenové taktiky, mé moznosti hned n¢kolik. Tzv.
cena slizané smetany je takova taktika, kdy firma ud4 vysokou cenu s vysokou mirou
ziskovosti (d¢je se tak v piipad¢, kdyz firmu neohrozuje konkurence, ma jedine¢ny produkt
nebo existuje omezena poptavka). Dale je mozné ceny postupné snizovat v urcitych
casovych intervalech, ¢cimz produkt nebo sluzba oslovuje $irsi skupiny lidi a firma pronika
hloubéji na trh. Nasazenim nizké pocatecni ceny naopak firma pronika na trh velmi rychle
a ziskava vysoky trzni podil. To si mohou zejména dovolit firmy s nizkymi ndklady.
organizace muze reagovat na zmény na trhu flexibilné i s cenou, coz je vhodné pfi vysoké
cenove elasticité na trhu a sezonnich vlivii. Jednou z moZnosti je 1 tzv. ndkladova cena, kdy
se vypocitava prictenim urcité ¢astky k celkovym ndkladiim firmy. Taktiku cenového
viidee (nizka cena pro pfilakani zdkazniki) je vhodné vyuzit, kdyZ je mozné prodat i dalsi

komplementarni sluzby. (Janec¢kova, 2001, s. 104-118)
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2.2.3 Distribuce

Z divodu neoddélitelnosti sluZzeb od zékaznika je pfi volb& provozovny potieba dbat ohled
na koncentraci poptavky. Firmy museji byt flexibilni a snazit se pfiblizit zakaznikim.
Spotiebitelé pojedou spise za specifickou sluzbou nez rutinni. Flexibilitu ovliviiuji také
demografické faktory, zivotni styl, ekonomickd situace segmentu, fyzickd kondice
spotiebitele, zda je potieba sluzbu vykondvat v nemovitostech apod. Pro pftiblizeni
k zakaznikim je dale mozné vyuzivat zprosttedkovatele, kteti mohou zastavat jak funkci
dalsiho poskytovatele sluzby, tak sluzbu pouze nabizet a prodavat. (Janeckova, 2001,

5. 120-127)

2.2.4 Propagace

Komunikace se zédkazniky je velice diileZitym elementem pro Uspéch firmy. Kromé ustni
reklamy (dilezitého néstroje pro dobré pojeti firmy vefejnosti) je potieba i dalSich slozek
komunika¢niho mixu, kterymi jsou stejné¢ jako u propagace zbozi reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a pifimy marketing. Kazdy z téchto nastroju je

vhodnéjsi pro urcité druhy sdéleni.

Reklama je neosobni formou komunikace a je placena a slouzi k masové komunikace.
K sifeni sdéleni vyuziva médii jako je internet, televize, rozhlas, tiskova média, reklamni

tabule, vylohy, firemni §tity a ostatni formy, které mize vidét Siroka verejnost.

Podpora prodeje podporuje riist poptavky, zejména v obdobich malé poptavky a pfi
sezonnosti. Vyuziva kupony, prémie, soutéze, bezplatné ukazky, darkové predméty apod.
Uziva také ruzna cenova opatieni (slevy), ktera finanéné zvyhodiuji nakup a pomahaji tak

0 pretaveni zajmu kupujiciho k akci (koupi).

Osobni prodej je komunikace s individualnim potencialnim zakaznikem s cilem samotného
prodeje. Je nakladny, ale vysoce efektivni, nebot’ umoziuje ptizptsobit styl komunikace
podle potieby. JelikoZ je poskytovani sluzeb vazano na osobni kontakt se zakaznikem, je
proto 1 osobni prodej vhodnou formou komunikace, protoZze zhmotnuje firmu

(poskytovatele) a posiluje vztahy mezi stranami.

Public relations je, stejné jako reklama, neosobni formou komunikace. Jednd se vSak
0 komunikaci dlouhodobou se snahou vybudovat diivéryhodnost organizace Sifenim
pozitivnich informaci zakazniklim, vlastnim zameéstnanciim, dodavateltim, investortim,

mistnimu obyvatelstvu a jakymkoliv dal§im zajmovym skupindm. Kromé vytvaieni
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podnikové identity sem spadaji riizné kampané a udalosti, krizova komunikace, lobbing,
sponzoring, placené c¢lanky, informacni letaky, obéZniky, tiskové konference, dny

otevienych dvefi, vyro¢ni zpravy, ucast na veiejnych akcich atd.

U ptfimého marketingu, podobné¢ jako u osobniho prodeje, dochazi k piimé, adresné
komunikaci se zdkaznikem. Vyuziva nastroje jako direct mail (adresné dopisy nebo e-
maily), telemarketing (nabizeni sluZeb, pfijimani objedndvek nebo komunikace po
telefonu), televizni marketing (teleshopping), katalogovy prodej a dalSi. UmoZziuje
zaméteni na presny okruh zdkazniki, rychlou reakci nebo efektivnost v diisledku osobniho

vztahu se zakaznikem. (JaneCkova, 2001, s. 130-140)

2.2.5 Lidé

Dtlezitost tohoto dodate¢ného "P" vychdzi z charakteristiky sluzeb a to, Ze jeji
poskytovani neni mozno oddélit od vlastniho poskytovatele. Zaméstnance Ize rozdélit na
klicové a periferni. Klicovi maji vetsi zodpoveédnost a je po nich pozadovana veétsi
flexibilita. Periferni, ktefi mohou byt i kvalifikovanymi specialisty, maji mensi jistotu
prace a organizace je najimaji podle potieby Casto na zakladé dohody o provedeni prace.
Spravné odmeénovani je klicem k motivovani zaméstnancti. Mzdu je mozné urcit na bazi
zakladni hodinové mzdy (vhodné u perifernich zaméstnancii), fixni mzdy (vhodné pro
klicové zaméstnance) nebo fixni mzdy s variabilnimi prémiemi (Casto pracovnici osobniho
prodeje, které tak motivuje vice proddvat). Zaméstnance je dale tieba kontrolovat, aby byla
sluzba pfevazn¢ kvalitativné stald a souroda. Jelikoz je sluzba vazand na svého
poskytovatele, je také potfeba spravnd informovanost a spokojenost zaméstnanct.

(Janeckova, 2001, s. 154-162)

2.2.6 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby je fadou urcitych kroki, které urcuji
slozitost procesti. V zavislosti na stupni interakce se déli sluzby na sluzby s vysokym
kontaktem se zdkaznikem a sluzby s nizkym kontaktem se zdkaznikem, pfi které lze Cast
procesu realizovat bez zapojeni zédkaznika. Pii poskytovani sluzby miize dojit na kritické
body, kde miiZze selhat jak lidsky, tak materidlni prvek (zatfizeni slouzici k produkci
sluzby). V ptipadé selhani zakaznik hodnoti sluzbu negativné. Urceni kritickych bodu je
proto kli¢ové pro kontrolu kvality a spolehlivosti. Na selhani miize mit vliv i tfeti strana

jako dodavatelé nebo najemci prostor. Dalsi problém miiZze nastat pifi nepravidelné
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poptavce, a to zejména ve Spickach, kdy neni organizace schopna obslouzit vSechny
zakazniky. Organizace ma moZznost v takovych pfipadech najmout pomocné pracovniky,
ale nesmi dopustit snizeni kvality sluzeb. Zaroven nesmi upiednostiiovat nové nahodné
zakazniky pfed loajalnimi. Ovlivnit vykyvy muze také organizace fizenim poptavky.
V obdobi, kdy je poptavky mald (napf. mimo sezénu), je mozné vyuzit zejména spravnou
kombinaci propagacnich taktik jako slev apod. V obdobi vysoké poptavky naopak miize
ceny zvysit, zjednodusit nabizené sluzby nebo vyuzit rezerva¢niho systému. (Janeckova,

2001, s. 164-178)

2.2.7 Materialni prostiredi

Prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana, vyznamné ovliviiuje vnimdni sluzby
zdkaznikem. Vzhled budovy, barvy, osvétleni, atmosféra na pracovisti, teplota, urovei
hluku ¢1 zatfizeni navozuji u zékazniki urcité predstavy o kvalité a profesionalité sluzeb
a spolecnosti. Jednotlivé prvky by navic mély byt jednotné se zamySlenou image
organizace. Prostfedi ovliviiuje nejen zdkazniky, ale i zaméstnance a jejich produktivitu.
Pokud je sluzba poskytovéna na jinych mistech (napt. firma nebo diim zékaznika), hraje
podstatnou roli vzhled poskytovatele (jednotné oble¢eni vSech zaméstnancti), auta nebo

tieba vizitka a dalsi predméty. (Janeckova, 2001, s. 144-151)



Il PRAKTICKA CAST
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3 POPIS ZADAVETELE

Zadavatelem bakalaiské prace je fyzickd osoba, amatérsky fotograf, s asi triletymi
zku$enostmi z oboru. Diky tomu uz ma i potfebné reference a néjaké znamosti — jak mezi
zakazniky, tak jinymi profesionaly v oboru. ZkuSenosti nabyl pfedevs§im z foceni znamych
a pratel v exteriéru, focenim maturitnich tabel a ro¢nikovych fotek stfednich Skol po
znamosti, focenim reportaznich fotek skrze foceni v no¢nim klubu a rtznych udalosti
a pokroc¢ilymi grafickymi Gpravami. Dale ma néjaké zkuSenosti s focenim produktovych

fotek ¢1 tvorbou kalendafe.

Jak vyplyva z vySe uvedeného, fotograf vlastni jiz potiebnou zakladni fotografickou
techniku, ktera mu umoznuje prevazné foceni krajiny, lidi, malych produktt ¢i udalosti.
Vlastni i potfebné fotografické pozadi bil¢, Cerné i Sedé barvy a potiebna zableskova svétla
pro umélé nasviceni (vSe prenosné) a foceni jako v ateliéru (nabizi mu to flexibilitu a mize
tak vytvorit fotografie jako z ateliéru témét kdekoliv). Nema vSak k dispozici vlastni
ateliér, ktery si ale v pfipad¢ nutnosti miZze pronajmout na zakladé hodinové taxy.
Nevlastni ani zadné potiebné specialni vybaveni naptiklad pro fotografovani pod vodou,

sférickych panoramat nebo automobill v interiéru.

Z davodu trvalého bydlisté by rad zacal podnikat na Moravé pievazné v Olomouckém
kraji. Nema viak problém se zakazkami po celé CR & v zahraniéi, nebot’ drzi fididsky
prikaz a ma k dispozici také osobni viz, kterym bezpecné zvladne dopravit sebe

I potfebnou fotografickou techniku.

Je inovativni a kreativni a jeho fotografie maji pomérné vysokou kvalitu (na pomyslné
stupnici od 1 do 10, kde je zndmka 10 nejvic, se daji ohodnotit zndamkou 7 az 8 — ukazka
fotografii je k nalezeni v ptilohach P II az P IV). Chtél by prevazné fotit lidi, protoze na to

ma dostate¢né komunikacni schopnosti a rad by se focenim zivil.
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4 POPIS TRHU S FOTOGRAFICKYMI SLUZBAMI

Trh s fotografickymi sluzbami patfi do terciarniho sektoru, je pomérné rozmanity
a zahrnuje mnoho rozdilnych sluzeb. Fotit na zakdzku je mozné krajinu, reportadze udéalosti
vSeho druhu, do mddnich Casopist a katalogl, produkty, automobily, svatby ¢i libovolné
portréty a to at’ uz ve formé¢ vétSich zakazek jako foceni Skolnich tfid nebo maturitnich
tabel, tak na zakladé poptavky rodin, part ¢i jednotlivet. Kazdé z téchto kategorii trhu ma

velmi rozdilna specifika, zadkazniky, potfebné technické zdzemi, konkurenci apod.

Po vétsin€ z vySe uvedenych konkrétnich sluzeb je sezonni charakter poptavky. Svatby se
konaji v drtivé vétsing v 1ét¢ nebo teplych tydnech jarnich a podzimnich (kvéten az zaii)
a to vétsinou o vikendech. Maturity se konaji na konci jara a tabla se vystavuji ke konci
bfezna a v dubnu. Plesova sezona za¢ina v prosinci a realné kon¢i koncem unora. Foceni
tfid probiha kazdym rokem od zacatku Cervna. Jednotlivci se foti pfevazné na zéaklade
zivotnich udalosti jako narozeniny, Vanoce, vyro¢i apod. Proto je v této oblasti poptavka
pramérné stald po cely rok. Samoziejmé i foceni maturitnich tabel ¢i svateb z malé Casti
probiha mimo hlavni sezénu. Nové produkty se foti po jejich vyvinuti, coz se samoziejmée
déje v pribéhu celého roku. I reportaze a fotografie do Casopisti a katalogt se foti po dobu
celého roku. Fotografie neni potiebnd zejména pro jednotlivé spotiebitele, proto je

poptéavka po sluzbach pomérné elasticka.

4.1 Mikroprostiedi

V této sekci se zaméfim na analyzu jednotlivych slozek mikroprostfedi hypotetické firmy
v oblasti fotografickych sluzeb. Popisu typické zakazniky dané oblasti, firmy obecné,
analyzuji stavajici stav konkurence v Olomouckém kraji, popisi stav dalSich slozek

mikroprostiedi a nasledn¢ vyty¢im podstatné informace v Porterové analyze.

4.1.1 Podnik

Firmy v oblasti poskytovani fotografickych sluzeb je mozno rozdélit do dvou podskupin.
Ateliéry ve méstech poskytujici i tiskové sluzby a prodej rtiznych doplitkovych predméti
(jako hrnickti s potiskem, triCek s potiskem, kalendai, fotoalb atd.) a samostatné
zivnostniky. V ateliérech pracuje vice lidi (vétSinou 2—5, v zavislosti na velikosti ateliéru
a doprovodnych sluzeb), casto jeden profesiondlni fotograf doplnén pomocnymi

vvvvvv

integrace funkci a jednotnd identita. Jednotlivei maji vyhodu ve vétsi flexibilité a v tvorbé
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vlastni image, na kterou nemaji vliv jini 1idé nez oni samotni. Pro zdkazniky pozadujici
fyzické vytisky fotek (a ne jen fotky v digitalni podob¢) museji vyhledat firmy s tiskovymi

moznostmi, kterymi jsou praveé vétSinou vyse zminéné ateliéry.

Pro fotografa (klicovy zaméstnanec firmy) je dulezitd osobnost. Pii foceni lidi je musi
umét uklidnit a navodit pocity pohody, aby z nich dostal emoce, které potiebuje. Mezi
klicové vlastnosti patii oddanost fotografii, dislednost a vydrz. Ateliér v dnes$ni dobé neni
takova potieba jako tomu bylo dfive, stejn¢ tak investice do techniky staci niz$i. Zaroveii
by mél byt dobrym obchodnikem, pokud nemd vyloZzené¢ obchodniho zéstupce (coz
vétSinou nema a zastava tuto funkci sdm). To mu také zaruci udrzovani a ziskavani novych

kontakt(, které jsou v oboru nezbytné. (Bohutinska, 2012)

4.1.2 Prostrednici

Ateliéry zpravidla feSi distribuci nabizeného zboZzi pifimo na misté ve své prodejné.
Samostatni fotografové, krom¢ dorucovani fotografickych vytiskii a digitalnich souborti
nepotiebuji dorucovat nic. Vytisky dorucuji bud’ osobné, protoze jsou se zakaznikem
Vv drtivé vétSin€é v osobnim kontaktu, nebo po domluvé se zdkaznikem zasilaji poStou ¢i
jinymi alternativnimi zéasilkovymi sluzbami (DPD, PPL atd.). Fotograf vSak miize
potfebovat vypomoc s nabizenim vlastnich sluzeb. NejefektivnéjSim zplisobem (zejména)
v této oblasti je osobni prodej. Zastavat funkce obchodniho zastupce a fotografa v jednom
lze jen v omezené mife, proto je vhodné vyhledat schopného obchodniho zastupce nebo
pomocnika, kterému bude nabizena variabilni odména ze sehnanych zakédzek. Vedle
osobniho kontaktu ¢asto zakaznici pfichazeji pies webové stranky, které jsou tak formou
prodejniho nastroje, tedy prostfednikem. Platba probihd ve velké mife hotové nebo
prevodem na bankovni ucet, ktery mize podnikatel pii podnikdni ve formé fyzické osoby

pouzit sviyj vlastni.

4.1.3 Dodavatelé

Pro firmy nabizejici doplitkové zbozi a tiskové sluzby mtize byt vybér dodavateld kriticky.
U prodavaného zbozi to zasadni vliv nema (zédkaznik vétSinou nejde nakupovat piimo
néjaké predméty, ale nakoupi si je na misté v pfipade, Ze jsou nabizeny). Dulezité vSak je
mit spolehlivé dodavatele fotopapirti, barevnych néaplni do tiskaren, piipadné tricek
a hrnicku k potisku. Jednotlivi fotografové jsou zavisli na ateliérech poskytujicich tisk. Pti

volbé levného a spolehlivého dodavatele vytiskll je to pro né vyhodnéjsi nez potizeni
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vlastniho tiskového zafizeni, jelikoz tato investice se vrati az za delsi dobu po velkém
objemu vytisknutych fotografii (nejb&znéjsim rozmeérem tisknutych fotografii v oboru je
10x15 cm a to za cenu okolo 3 K¢ za fotku, pficemz dostatecné kvalitni tiskarna stoji
zhruba 9 000 K¢, coz pfi nezapocitani spotfebovaného inkoustu a papiru ¢ini 3 000
vytiskd). (Internet Mall, a.s., ©2000-2014; Fotografia Zlin s.r.o0., ©2009). Koupit novou
fotografickou techniku dnes neptfedstavuje zddnou komplikaci, protoze jeji nabidka je

velice §iroka a nabizi ji mnoho firem, at’ uz kamenné nebo velké internetové obchody).

414 Zakaznici

V této podkapitole popiSu, které¢ segmenty na trhu maji zdjem o fotografické sluzby.
Nasledné ur¢im, na které segmenty by bylo vhodné se zaméfit. Spotiebni chovani je

popsano v socialné-kulturnich faktorech PEST analyzy.

4.1.4.1 Segmentace

Zakladné se zde vymezime tizemim Ceské republiky. Nejprve se zaméfim na B2C trh

a nasledné na B2B.

e Svatebéané

Primérny vék prvotniho vstupu do manzelstvi je kolem 30 let. Statky nasledujici
po rozvodu se déji nejcastéji 8 let po ném. Dvé tretiny svatebCanti tvofily v roce
2012 pary, kde se oba brali poprvé. Tietina rozvedenych uzavird siatek znovu.
Vékovou skupinu svatebCanti Ize tedy s rezervou vytyCit mezi 25ti a 40ti lety
Zivota, pfiCemz nejintenzivngji snatky probihaji mezi 27. a 34. rokem. Celkem
probéhlo v roce 2012 v CR kolem 45 000, v Olomouckém kraji témét 2 700 svateb.
Vice nez polovina svateb se kona mezi snoubenci o stejné vySi dokonceného
vzdélani. Berou se lidé rtzného vzd€lani a rGzného piijmu. Vzhledem
k vymezenému veéku je vSak mozné urcit, ze celkovy mési¢ni pifijem paru ve
vétSing€ piipadu presahuje alespon 20 000 K¢.

Svatby se domlouvaji dlouho dopfedu. Jsou velmi sezénni a v posledni dob¢ se tato
sezonnost jest¢ zuzuje. Témer dveé tretiny svateb probihaji od Cervna do zéfi (za
zminku stoji jest¢ mésice duben a fijen). Vladnoucim dnem v tydnu je sobota, kdy

se bere téméi 75% svatebéantl. (Cesky statisticky irad, 2013)
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Zalezitosti kolem svatby zafizuje vétSinou nastavajici Zena (nebo je to alespon ona,
koho to nejvice zajiméa a zadava zafizovani nékomu jinému nebo agentufe). Pfi
volbé komunikace je tedy tfeba se zaméfit hlavné na zeny
Problémem, ktery muiize nastat pro mozné fotografy, je posilujici trend, kdy se
svatebCané snazi sehnat ptehnan¢ levné varianty nebo foceni zdarma (se stoupajici
dostupnosti techniky ma spousta lidi kvalitni fotoaparaty a jejich okoli je povazuje
za rovné profesionaliim) vétSinou od nékoho z rodinnych ptislusnikd.

e Jednotlivci chtéjici pékné fotky
Zajem o pekné fotky maji vétSinou divky a zeny mezi 16. a 24. rokem. V posledni
dob¢ stoupd i zajem chlapci a muzi ve stejné vékové kategorii. Ti vSak téméf
nejsou ochotni platit. Divky zhruba do dvacéatého roku nemaji piili§ velkou kupni
silu a tak také vétSinou hledaji foceni od kamaradi zadarmo nebo za referenci. Se
stalejSim pfijmem vsak roste i chut’ zaplatit za kvalitni sluzby a jednotlivci tak ¢asto
chtéji darovat foceni nebo vlastni fotografie tieba ve formé kalendare. Lidi ve véku
16-24 je v Olomouckém kraji celkem zhruba 67 850 (z toho cca 56 % muzl).
Nutno podotknout, Ze tento segment vyuziva hojné socialni sit¢ (Facebook) a ve
velké mife tak §iii reference po internetu. (Cesky statisticky tirad, [2013])

e Zacinajici modelky/modelové
Podobnou skupinou co se ty¢e veéku jsou zacinajici modelky ¢i modelové. Co je
vsak vyrazn¢ odliSuje je jejich pocet a kupni sila. Zatimco téchto lidi je mnohem
mén¢, jsou za kvalitni fotky ochotni zaplatit, protoze véfi, ze jim pomohou
nastartovat kariéru. Chtéji fotografie do tzv. bookd, coz je kolekce fotografii, které
ukazuji, jaké emoce umi vyjadfit a pro jaky styly fotografii se hodi modelingovym
agenturam. Velikost segmentu nelze presnéji urcit, pomuize vSak nejveétsi portal pro
hledani fotografl, vizazistG a modelii (nejen mezi amatéry, ale i profesionaly)
Fotopatracka.cz, ktery pti vyhledavani modelll a modelek v Olomouckém kraji
zobrazuje celkem témét 1540 lidi. (Fotopatracka.cz, ©2013)

e Maturitni ro¢niky
Maturitni rocniky pfedstavuji poptavku po dvou sluzbach a to po foceni
stuzkovacich plesti a maturitnich tabel. Vékova skupina téchto lidi je velice zuzena
na 18. a 19. rok zivota. Maji omezenou kupni silu ale tvoii tfidni fondy, do kterych
kazdy pftispiva rovnym dilem a které slouzi k financovani potieb tiidy, kam spadaji

naklady na tablo i ples. Rozhodovani probihd demokraticky mezi zaky, zalezi vSak
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na poméru chlapct a divek ve tfid¢. Zatimco divky maji zajem na kvalitnim foceni
a nevadi jim vysS§i ceny, chlapciim na kvalité pfili§ nezalezi a né€kteti ani tablo
necht&ji. Proto naopak tlaci ochotu celé tiidy zaplatit za kvalitni sluzby dold.
Plesy probihaji od prosince az po konec unora. Foceni na plese je brano jako
nutnost pro zdokumentovani velké Zivotni udalosti. Nedba se vSak pfili§ tolik na
kvalitu, nybrz na cenu a doprovodné sluzby (pfenosné jednobarevné fotografické
pozadi, natdCeni videa). Maturitni tfidy jedné Skoly Casto potadaji plesy dohromady
a najimaji proto 1 vice fotografti.
Maturitni tabla se vystavuji od bfezna az dubna az po maturitni zkousky. Foti se
nejcastéji na jafe kratkou dobu pted vystavenim, nékdy se vsak foti jiz na podzim
nebo béhem zimy v ateliéru. Na tablech tfidam jako takovym zalezi, chtéji pckné
fotky za rozumnou cenu, a proto si domlouvaji fotografy s predstihem.
Komunikace s fotografem probihd osobné zpravidla pies predsedu tfidy. Je
zdlouhava, protoze si tfida vybird z vice nabidek a ohledné¢ nich se musi
demokraticky rozhodovat a nasledné zpétn€ komunikovat s fotografy.
V olomouckém kraji je celkem 93 Skol s maturitni zkouskou. Na gymnaziich
prevlada ve tfidach pocet divek nad chlapci, u technicky zaméfenych obort je to
potom naopak. Odhadem Ize prumérny pocet tiid v ro¢niku urcit na 3. (Olomoucky
kraj, [2014])

e Téhotné Zeny
V posledni dob¢ se rozmaha moda fotit t¢hotenské biisko, Casto ve stylu decentniho
aktu v ateliéru a nékdy i s tatinkem. Zeny timto udéluji zna¢nou davku davéry
fotografovi, vyzaduji dobré reference a diskrétnost. Tento druh foceni zpravidla
pozaduji spokojené pary s dostateCnou kupni silou, uspotddaném zivotnim stylu,
a které dit¢ zamyslely. Takové pary vSak nelze statisticky urcit, proto je tieba se
spokojit pouze se statistikou porodnosti. V olomouckém kraji se narodilo v roce
2012 mirné pres 6 000 déti. VEtsina rodicek byla pak ve véku 30-34 let, primérny
vek byl kolem 30 let a témér 20% déti se narodilo zenam starSich 35ti let. V této
fazi zivota jsou jiz zeny pomérné zajiStény a maji spe$né rozjetou kariéru, takze
kupni sila by neméla piedstavovat vaznéjsi problém. (Janeckova, 2013; Cechl,

2014; CTK, 2012)
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Mladé rodiny s détmi

Se segmentem tchotnych Zen je siln¢ spjat segment mladych rodin, ktery na néj
zaroveil volné navazuje. Po narozeni ditéte se Casto tyto nové vzniklé rodiny
uchyluji k nafoceni svého novorozenéte nebo batolete. MizZeme vyjit
z predpokladu, ze spokojeni zakaznici z foceni btiska nebudou pti vybéru fotografa
narozeného ditéte dlouze premyslet a vyuziji znovu sluzeb totozného fotografa. Pro
lidi, kteti nenechali vyfotit své dit€¢ nenarozené a ohlizeji se po fotografovi poprvé,
plati stejnd specifika jako u segmentu téhotnych zen (dlvéra, diskrétnost, reference
apod.). V dnesni dob¢ se jiz ziidka foti spolecné fotky s vétSimi détmi.

Skoly

Zde postupné prechazime do trhu B2B. Skoly totiz nemaji pfimy zajem na fotkach
vlastnich ro¢nikil, respektive na jejich kvalité. Kontakt probiha mezi fotografem
a vedenim (feditelem) Skoly a pro néj je zejména dilezitd cena, jelikoZz se fotky
nejcastéji foti klasicky podle zvyku "nizsi sednout, vy$si stoupnout dozadu".
Kvalitné odvedend prace je vSak dilezitd pro Zaky a pro fotografa jsou dulezité
kladné reference zaka nejvysSich rocnikd. Foceni probiha zpravidla v cervnu,
ptfipadné koncem kvétna. Foceni Zaka zakladnich Skol (potazmo Skolek) je vyrazné
po dostatecné dlouhou dobu a na vysledku jim tolik nezalezi. Kromé& 81 stfednich
Skol je v Olomouckém kraji 297 $kol zékladnich. (Olomoucky kraj, [2014])

Foceni automobili a motocykli

Automobily se v CR sice vyrabi (napt. Skoda, Toyota, Peugeot), ale jsou foceny
pfevazné zahrani¢nimi firmami s mnoha referencemi, kontakty a drahou technikou
(velké ateliéry piizpasobené foceni aut). Mezi motocykly by mohla mit o fotky
zajem jedin¢ Jawa. Lze vSak najit zajem na B2C trhu mezi motoristickymi
nadSenci, ktefi poptavaji foceni svych dopravnich prostiedkii. Nejcastéji jsou to
sportovni motorky a drahd luxusni, sportovni ¢i upravend auta. Tito potencidlni
zakaznici jsou vétSinou svobodni muZzi mezi 20ti a 50ti lety se zalibou v motorismu
a vySSimi piijmy. Chtéji si vystavit velké vytisky fotek svych aut jako dekoraci
doma nebo se predvést na Facebooku. Velikost tohoto segmentu je statisticky

nemozné urcit a je vyhodné majitele takovych vozi kontaktovat osobné.
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Vyrobni firmy a e-shopy

Snad vSechny firmy, které vyrabéji a prodavaji riizné produkty spotiebiteltim a také
ty, které je jen prodavaji, maji v zdjmu je na internetu vystavit vyfocené. Dnes je to
uz v podstaté nutnost, protoze si spotiebitel z internetovych stranek neobjedna
produkt, o kterém nic nevi a nevi ani jak vypada. Mensi e-shopy kradou fotky razné
mezi sebou, ty vetsi si vSak davaji zdlezet a nechavaji fotit produkty z raznych
uhlt, v riznych barvach a variantach. Zaroven se také rozviji 360° interaktivni
oto¢né produktové fotky, které umoziuji nakupujicimu prohlédnout pfedmét cely
dokola (ptikladem je vesmés obuv nebo i nékteré odévy). Ty jsou vsak stale
pomérné narocné na vykon pocitace, a tak se velké obchody soustiedici se hlavné
na funké&nost zatim k této moZnosti neuchyluji. Internetovych obchodi je v Ceské
republice nespocet (okolo 35 000), pusobi vSak samoziejmé celorepublikove
a v mnoha piipadech je provozuji jednotlivei v misté svého bydlisté. (IDG Czech
republic, A. S., 2013)

Noviny a ¢asopisy

Denni tisk potfebuje vlastni fotografy pro dorucovani fotografii k c¢lankim
a reportazZim nebo sportovnim udalostem. K tomu vyuZivaji i externi fotografy
stejné jako bulvarni platky. Casopisy potiebuji fotky hlavné k rozhovoriim
a ¢lankiim nebo na tvodni stranu. U Casopisti se vSak poptavka po fotografiich
vyrazné li§i, kdy &asopisy o Zivotnim stylu (asto tydenniky, Zena a Zivot, Blesk
pro zeny apod.) potiebuji hlavné vlastni unikdtni fotky, magaziny o modernich
technologiich, véd¢ apod. (¢asto na mésic¢ni bazi jako Epocha, Computer) vyuZivaji
fotografie ziskané skrz fotobanky. Mddni Casopisy piedstavuji pomérné specifickou
skupinu. Najimaji své vlastni fotografy, ktefi vSak museji byt jiz dlouho
profesionalové a mit spoustu dobrych kontaktl a referenci.

Fotobanky

Fotobanky jsou celosvétové firmy a piedstavuji trh samy o sobé. Na jedné strané
stoji fotografové, ktefi ptispivaji svymi fotkami do databdze, na strané druhé stoji
redaktofi Casopist,, graficti designéii a dalsi lidé, ktefi maji zdjem si koupit
konkrétni fotografie. Fotografové museji doddvat vysoce kvalitni fotografie na
obecnd témata bez jakychkoliv ochrannych znacek, aby byl jejich prodej
legislativné oSetfen. Fotobance nezélezi na tématu nahrané fotky. Fotografa vSak

zajima, po jakém druhu fotek je na tomto trhu poptavka. Nejvice jsou to fotky na
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téma zivotniho stylu, jidla, podnikani ¢i cestovani. Zajemce o fotky si jednoduse na
fotobance pomoci zadanych kli€ovych slov najde odpovidajici fotky, které se mu
libi a obsahuji zaroven zadana klicova slova (ktera vklada do fotografie sam
fotograf a musi se vztahovat k tématu fotografie).
Fotobank je celd fada. Tahouny trhu jsou vSak Shutterstock a iStock, doplnény
dalsimi velkymi fotobankami jako Fotolia, Dreamstime nebo 123RF. Konkurence
je opravdu velka, tydné totiz pfibude jen na Shutterstock pfiblizné 200 000 fotek.
Vyhodou je, Ze po vstupni kontrole fotograf nema jiz Zadné piekéazky a dobré fotky
se mu prodavaji samy (zajemce si pouze vybere fotky a pfimo koupi ze stranek bez
kontaktovani fotografa). (Shutterstock, Inc., ©2003-2014)

e Firmy vyrabéjici odévy, obuv a médni dopliiky
Jsou to vyrobni firmy jako kazdé jiné, avSak vytvareji specifictéjsi poptavku po
fotografiich. Potiebuji stylové vyfotit své nové kolekce do katalogh. Jsou to
vétSinou odévni producenti prodavajici ptimym prodejem (Bon Prix, Neckermann
apod.) nebo vyrobci Sperkl a hodinek (z globalnich znacek naptiklad Tag Heuer).
Tato prace navic vétSinou zahrnuje i praci s modelem (nejednd se o pouhé
fotografovani produkti na bilém pozadi). Znovu se jednd ptevazné o velké
mezinarodni firmy, které maji podobné jako modni Casopisy vlastni zkuSené
fotografy. Alternativné je mozné najit dalsi poptavku v nové vznikajicich znackach
podporovanych pfevazné hudebnimi umélci (TyNikdy, Golden Touch).
V Olomouckém kraji se nachdzi pres 160 menSich firem vyrabé&jicich odévy
a obuv. (Tynikdy, [2014]; Golden Touch, ©2012-2014; Seznam.cz, a.s., ©1996—
2014)

e Reklamni agentury
Reklamni agentury vyuzivaji sluzby fotobank, ale maji 1 vlastni fotografy pro
projekty vyzadujici originalni fotky na zakézku. Mohou také najimat provéiené
externi fotografy pro vypomoc pii vysoké poptavce, avSak znovu na zakladé
znacnych kontaktl. V podstaté potiebuji nafotit produktové fotky pro velké
obchodni fetézce (v ramci slevovych kampani, do letdk apod.), politiky pfi
politickych kampanich a dalsi lidi pro znazornéni produktt a sluzeb na billboardy
nebo plakaty. V Olomouckém kraji je reklamnich agentur pies 70. (Seznam.cz, a.s.,
©1996-2014)
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Poradatelé udalosti

Zajem najmout fotografa mohou mit jest¢ poradatelé rhznych kulturnich,
sportovnich nebo jinych akci a udalosti, aby zdokumentovali déni a méli
reprezentativni dikaz o ni. Mize se jednat i o diskotéky, potadatele riznych
prednéasek, mésta a obce potadajici kulturni akce, potadatele koncertli, vernisazi
a vystav apod. Kontakt probihd bud’ formou zndmosti a referenci, kdyz poradatelé
kontaktuji fotografa sami, nebo formou osobniho prodeje, kdy fotograf muze
kontaktovat pofadatele sam a ukdzat, co umi. Aktualni akce je vhodné sledovat na
nekterém z portali shromazd’ujicich a zvefejiiujicich komplexni kalendafe akei.
Diskoték je v Olomouckém kraji zhruba 25. (Olomoucky kraj, [2014]; Altermedia,
©2007-2014; Nejlepsi adresa a.s., ©1997-2014)

Firmy poZadujici nafoceni prostor

Mezi tyto firmy se fadi hotely, restaurace, bary nebo i nové moderni prodejny, které
chtéji navstévniky svych webovych stranek nalakat k navstévé kamenné prodejny.
Mohou to byt jak klasické fotografie ze vSech moznych uhlu nebo takzvana

virtudlni prohlidka, kterd je vytvotena z 360° panoramatické fotografie a je
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specializovaného pfislusenstvi a pocitacového softwaru. Poptavku lze tézko
odhadnout a komunikace probihd osobné, takze je pifevazné ¢asové naro¢né tento

segment obslouzit.

4.1.4.2 Targeting

Pfestoze by tato ¢ast mohla jednoduSe spadat do zavérecnych doporuceni, rozhodl jsem se

vyuzit targeting uz tady. Je to z toho diivodu, Ze u spousty segmentl se konkurence velmi

1i$i a rozbor by byl neimérné obsahly nebo malo detailni. Slouzi to tedy i1 k ¢astenému

zjednoduseni a pomuze zaméiit pozornost na vhodné oblasti.

ProtoZe je mnoho segmentli sobé podobnych, hlavné co se ty€e narocnosti na dovednosti,

zkuSenosti i techniku, 1ze hovofit o ur¢itém supersegmentu "foceni lidi na zakazku". Do néj

by spadali svatebcané, jednotlivci, zac¢inajici modelky, téhotné zeny, mladé rodiny s détmi,

maturitni roéniky 1 Skoly. Vlastn€ vSechny druhy foceni zaméfenych na B2C. To nahrava

na vybér strategie selektivni specializace se zaméfenim pravé na zminéné segmenty.
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Foceni do fotobank neptedstavuje zadné dalsi naroky ani néklady (Ize fotit cokoliv a mit

Z toho urcity pasivni piijem a vyuzit tedy jiZ nékteré fotky focené na zakazku). Jesté by

bylo okrajové mozné se zajimat o dokumentovani déni na diskotékach nebo reportazi

z riznych akci a udalosti, coz s sebou ovSem nese jiz vétsi casovou naro¢nost, pievazné na

komunikaci s poradateli a domlouvani zakazek.

Nyni se pokusim o odhadnuti potencidlu trhu u vybranych klicovych segment podle

demografickych statistik (u segmentu téhotnych zen a mladych rodin byl prakticky

vymezen jiZ u segmentace):

Svatebc¢ané

Jak bylo uvedeno vyse, 75% probiha v sobotu, 66% zaroven od Cervna do zafi.
V Olomouckém kraji lze pocitat s cca 2 500 svatbami (odhadem v duasledku
klesajiciho trendu), v celé CR se 45 000. Pogitame-li, ze v mésici jsou pramérmé
4 vikendy, za 4 mésice to ¢ini 16 sobot. Z celkového poctu 2 500 svateb v kraji (45
000 v CR) ptipada 1 650 (29 700) na letni sezénu. Tim padem na soboty jich
pripadne zhruba 1 238 (22 275). Na jednu letni sobotu potom vychazi pres 77
(1392) svateb.

Maturitni roéniky

Pokud pocitdme se tfemi tfidami v ro¢niku a 93 stiednimi Skolami zakonéenymi
maturitni zkouskou v Olomouckém kraji, je trZzni potencial kazdy rok na foceni
maturitnich tabel a plest celkem 279 tiid (s primérnym odhadovanym poctem 30
studentil na tfidu). ProtoZe se vétSina tabel foti v prib¢hu tnora a biezna (odhadem
ti1 Ctvrtiny), 1ze zjednoduSené zpiesnit potencial na zhruba 105 foceni na mésic.
Skoly

V Olomouckém kraji se nachazi 156 zakladnich Skol a 93 stfednich skol, celkem
tedy 249 (podle udavaného zdroje, riizné zdroje na internetu se vyrazné lisi, stranky

Olomouckého kraje mi ptipadaji nejdiveéryhodnéjsi). (Olomoucky kraj, [2014])
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415 Konkurence

Kdo dnes neni online, jakoby nebyl, proto je i pro veskeré podnikdni v oboru
fotografickych sluzeb téméf nutnosti mit vlastni stranky a/nebo profil na socidlni siti
(v Ceské republice jednozna¢né dominuje Facebook). Minimalné internetové stranky maji
1 zastaralé mistni ateliéry, takze neni problém najit veskerou konkurenci (nebo alespon
relevantni vétsinu) na internetu. K tomu jsem vyuzil vyhledavace Google.com, Seznam.cz,
Firmy.cz a nastroj Google Trends, ktery mi pomohl najit vice vysledki, diky navrhovani
podobnych vyhledanych klicovych slov (pfi zadani slova "tablo" naptiklad navrhne dalsi
spojeni jako "maturitni tablo", "fotky na tablo" apod., které byly uzivateli internetu také
hojné zadavany pro dosazeni stejné¢ho vysledku vyhleddvani). Pro doplnéni jsem pouZil
zaroven svatebni portadly a portdly pro maturitni tabla jako Beremese.cz nebo
Maturitnitabla.cz. Kvili misté bydlist¢ zadavatele se detailn¢ zaméfim na okres Prerov,
Vv ostatnich okresech vyberu a popiSu pouze relevantni konkurenty (s dostate¢nou kvalitou).
Nejprve vytvoiim piehled konkurence a ndsledné popiSu vybrané konkurenty. Seradil jsem
je do tabulek, které jsou mnohem efektivnéjsi a prehlednéjsi nez souvisly text, proto je

zafazuji pfimo sem a ne do ptiloh na konci dokumentu.
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Oblast
okres Prerov Jméno (ndzev) Piijmeni Webova stranka
Pterov
o fb.com/pages/Fotograf-Pierov-
Adam Vancik Ao VarGiki366453508595
Jan Gebauer flashfoto.cz
Jan Pecenka janpecenka.wordpress.com
Jana Vecetova foto-vecerova.cz
Jaromir Kratky jinefoto.cz
Jaroslay il f|_rma.sluzby.cz/fotograf-prerov-
siroky

Josef Zagek fotoobraz.cz
Lukas Konvicka fotograf-prerov.cz
Martin Hiebavka hrebavka.sluzby.cz
Michal Fojt facebook.com/fotografMichalFojt
Miroslav Kira newborn.cz
NOWDESIGN nowdesign.eu
Petr Sobek psfoto.cz
Petr Chmelar adit.cz
Roman Koci fotokoci.cz
Tamara Senkytikova |konicaprerov.cz
Vit Neémcak vitnemcak.estranky.cz
Zdenka Novakova novakovafoto.sluzby.cz
Zuzana Bobovnikova |bobovnikova.cz
Zuzana Dovi¢inova | sarra-fotostudio.cz

Hranice
Lukas Orel fotobezhranic.mypage.cz
MIJOKA s.r.0. fotomijoka.cz
Milan Mraz fotomraz.sluzby.cz
Miroslav Hrazdil mhrazdil.cz
Tomas Farda tofa.cz

Lipnik nad

Bec¢vou
Jiti Pala fotograf.fosy.cz
Lukas Chadim nejlevnejsi-fotograf.webnode.cz
Michaela Zavagyelova | mzatelier.sluzby.cz
Pavel Motan fotomotan.7x.cz

Sed¢ oznaceni znamenad, ze fotograf nema vlastni stranky.

Zdroj: vlastni

Tabulka 1 — Seznam konkurentii v okrese Pierov
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Adam Vanéik

Nemad vlastni webové stranky a pro svou prezentaci pouziva pouze Facebookovy profil.
Ma vystaveno nékolik ukazek nafocenych maturitnich tabel a to v jeden rok, piicemz fotky
nejsou prili§ kreativni, jsou klasické, po technické strance to vSak zadna hrtiza neni. Profil
byl ale naposledy aktualizovan pted tfemi roky a pouze 59 lidi oznacilo jeho stranku jako
"To se mi libi". Z toho 1ze usoudit, Ze se bud’ pfestal prezentovat a zménil druh propagace

nebo se zaméfil Gplné€ na jinou oblast.
Jan Gebauer

Na Sikovnych webovych strankach s fotografiemi béZicimi na pozadi (pouze vSak
3 prekryté né€jakym vzorem, coz nepiisobi po chvili pfili§ atraktivn€) uvadi urcité
informace o sobé a svém fotografickém pozadi. Tvrdi, Ze se v oboru pohybuje uz ptes 20
let, pekné popisuje co umi on a jeho technika. Podle popisu se dozvidame, ze vlastni ateliér
nedaleko centra Prerova. V sekci zvané "nabidka" obrazné popisuje své sluzby a vSechno
co umi za penize vyfotit, nenabizi zddny ndznak ceny a celkové tyto dlouhé odstavce spiSe
odrazuji. Dale ma Sikovné rozdélené portfolio podle témat, ktera foti. Fotky lidi mé po
technické strance velmi kvalitni, chybi jim vSak trocha inovace a modernéjsiho vzhledu.
Vétsinou foti v ateliéru a nemd vystavené Zadné maturitni tablo. M4 vystavené 1 n¢jakeé
produktové a reportazni fotografie ¢i fotky z plest. Prestoze je navigace na strankach
casteCn¢ obtiznd, vypadaji moderné¢ a profesiondlné. Nachdzi se tam i1 odkaz na
facebookovy profil. Tam ma jiz vice vystavenych fotek, Casto v exteriéru a zda se, ze
posledni dobou foti Castéji rizné reportaze. Maturitni tabla nema vystavena zadné, svatby
na Facebooku taky nenajdeme a podle portfolia na strankéch se na né pfili§ nezamétuje.
Fanouskt ma na Facebooku 227, coz také nesvédci o velké popularité mezi intenzivnimi

uzivateli internetu.
Jan PecCenka

Internetové stranky hned po vstupu plisobi pfijemné a uprostied ukazuji vybrané fotografie
z portfolia a odkaz na Facebook. Na strankdch uvadi cenik a odpovédi na nejcastéjsi
otazky, kde uvadi, Ze za foceni svatby si uctuje od 3 000 K¢ a dalsi druhy fotografie (jako
fotky déti, portréty apod.) 700 K¢. Neuvadi vsak, co vSe tyto balicky zahrnuji. Dale uvadi
svou vybavu a struktura odpovédi mi pfipadd spiSe matouci. V menu zalozku referenci,
kde se chlubi riznymi vytisknutymi fotkami v denicich a ocenénim za soutéze. Portfolio

ma logicky rozdéleno a fotografie v ném ukazuji, ze technicka stranka jeho fotografii je na
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vysoké urovni. Nekteré fotografie zaroven pusobi velmi kreativné. Mezi svatbami ma
nékolik alb a fotografie v nich pusobi atraktivné. Na facebookovém profilu ma pouze
0 n¢kolik fotek vice a zaroven zminuje zamluvené terminy na letoSni foceni svateb,
kterych ma zatim 9. Soustfed’'uje se na svatby a rodiny, maturitni tabla ani plesy nikde
nezminuje. Prekvapuje mé pocet fanouskid jeho Facebookovych stranek, ktery ¢ini pouze

123.
Jana Vecerova

Provozuje ateliér v centru Kojetina v okrese Prerov. Ma klasickou oteviraci dobu od
pond¢li do patku, od rana do vecera s poledni pauzou (nejspise proto, Ze nabizi prikazové
foto a prodej doplinkového zbozi). Webové stranky vypadaji designové pomérné slusné,
dojem vSak kazi fotografie vytavené hned na ivodni strance. V nabidce nalezneme snad
vse od dokladového foceni, tabel, $kolnich skupin, plest, svateb nebo reportazi. Z portfolia
1ze vycist, ze foti reportdze z Kojetina a okoli, méa za sebou foceni n¢kolika svateb v okoli
(dokonce i1 v ateliéru) a foceni déti. Pokud mam hodnotit kvalitu fotek, tak hodné
rezervované feknu, Ze vypadaji hodné zastarale bez jakékoliv invence a moderniho

pristupu.
Jaromir Kratky

Uz uvodni webova stranka napovida, ze je to velice kreativni fotograf a jde vlastni cestou.
S grafikou se pfili§ nezabyva, jeho web je minimalisticky a velice funkéni. Menu ma
rozdéleno pouze podle stylu foceni a sekci o sobé. Tam udava i ceny a za svatbu poptava
od 7 000 K¢, tablo od 200 K¢ za osobu, portrét od 1 500 K¢ za foceni a déti od 2 000 K¢.
Ma tam i1 odkaz na facebookovou stranku, kde ma o néco vice fotek nez na strankach
a pouhych 143 fanouskd. Jeho fotky jsou témér zdsadné Cernobilé a bez Uiprav a retusi.
Vynikaji v8ak retro vzhledem a kreativnim pftistupem ke kontrastu a kompozici. Foti od

roku 1991 a nevypada, ze by mél k dispozici vlastni ateliér.
Jaroslav Siroky

Ma velice omezenou webovou prezentaci. Neuziva vlastnich stranek ale portalu Sluzby.cz,
kde mé vystavenych nékolik fotek déti, t€hotnych Zen nebo svateb. Tézko hodnotit, zda
jsou fotografie jeho, Kvalita je vSak dobrd a jsou foceny moderné i ¢astecné kreativné.
Krom¢ adresy a telefonniho kontaktu tam jich nic vic k nalezeni neni, a proto ho dal

nemuzu hodnotit.
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Josef Zagek

Kreativni a Castecné interaktivni webova prezentace ukazuje, Ze cilem je vytvofit velky
fotoobraz pro vystaveni na zdkaznikovu sténu. Zda se, Ze pan Zadek neni fotografem, ale
pouze provozovatelem a spolupracuje s uni¢ovskym fotografem. Jedna se o velice uzkou
specializaci, kterd neni v tomto oboru vibec typicka. Prodava pfimo jeden vytisk fotografie
s rAmem nebo bez rdmu s cenami od 1 100 K¢ po 2 800 K¢ (v zéavislosti na velikosti
fotografie). Firem nabizejicich vytvofeni fotoobrazi z vlastnich fotografii je na internetu

k nalezeni n€kolik, snad Zadna z nich v8ak nenabizi nafoceni podkladu pro fotoobraz.
Lukas Konvicka

Hned na tivodni strance uvadi, ze fotografuje svatby jiz 5 let (podle sekce "o mné" jiz 7,
uvodni stranka asi neni aktualizovand). Zaroven ma vystaveno osvédceni o c¢lenstvi
vV mezinarodnim spoleCenstvi profesionalnich svatebnich fotografii, cozZ mu zna¢né dodava
na kredibilité. Vysokou ptedpokladanou kvalitu rovnéz podtrhuji fotky zobrazované hned
na uvodni stranég, které jsou velice kvalitni 1 kreativni. Vypada, ze dokaze z lidi dostat to,
co je potieba, aby fotky vypadaly vérohodné a ne pfili§ strojené. Portfolio soustied’uje
pouze na svatebni fotografic a ty dale rozdéluje na piib&éhy, ptipravy, obiad, portréty
a detaily. Zaroven zatadil sekci referenci, kam dava vzkazy od spokojenych pari, které
fotil (neni diivod nevéfit, ze jsou nejsou pravé). Dale urCuje cenu svatebniho foceni od
6 500 K¢ (nejspiSe za nejnizsi balicek, tj. pravdépodobné foceni jen obfadu). Odkaz na
Facebook je samoziejmosti. tam ma témer 300 fanouskt a nékolik dalSich fotek, prevazné

tzv. rande (predsvatebni fotografie part).
Martin Hiebavka

Na internetu je pouze uveden, ale prakticky tam neexistuje, protoze kromé kontaktu nema

zvetejnéno vubec nic.
Michal Fojt

Jedna se o mladého fotografa bez vlastnich webovych stranek s prezentaci zvetfejnénou
pouze na Facebooku. Tam v informacich tvrdi, Ze nabizi veskeré fotografické sluzby
a tvorbu grafiky. Ceny nikde neudava, pouze popisuje svou zkuSenost s focenim plesii, na
které se 1 podle zvetejnénych fotek zaméfuje primarné. Jeho fotky maji maly kontrast, coz
navozuje dojem retro stylu, ktery v posledni dobé vstupuje do mody. Z diivéjsich let ma

také zkuSenosti z foceni maturitnich tabel. Jeho fotky nejsou po technické strance na
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Spickové urovni, ale moderni retro styl a spravnd kompozice jim dava v dneSni dobé

dostate¢nou hodnotu.
Miroslav Kiira

Foti pfevazné malé déti a ma k tomu piizpisobeny ateliér (podle stranek). Tam zaroven
pise pekné véty, kterymi si dokaze urcité ziskat davéru rodi¢t. Ma i knihu hostt, ktera
slouzi pro kladné reference od zédkaznikid. Dale zodpovida casto kladené otazky, kde dale
ujistuje rodice. Zakladni cenu stanovuje na 2 400 K& za 20 upravenych fotografii
0 rozméru 13x18 s doplikovou sluzbou kratké fotoprezentace slozené z téchto fotek. Fotky
ma pekné, kvalitni po technické strance i kompozién¢. Navic nabizi i foceni svateb,
U kterych ovSem neuvadi cenu a vedle dobfe zvladnuté technické stranky véci postrada
kreativitu a fotky vypadaji strojené. Stranky celkové plisobi velmi profesionalné a moderné

a hned na uvodni strance zobrazuji vybrané fotografie novorozenat.
NOWDESIGN.EU s.r.o.

Stranky pusobi profesionalné a lze z nich rozpoznat, Zze hlavni sluzbou je tvorba grafiky
pro firmy, tisk apod. Nabizeji snad i vSechny druhy fotografickych sluzeb. Maji vSak
vystavenou pouze jednu fotku, ze které moc kvalita posoudit nelze. Ateliér mozna
u nékoho zvedne daveéryhodnost této firmy. Ceny udavaji u portrétni fotografie (450 K¢ za
fotku), u part a skupin (od 1 000 K<) a u fotek na tablo (od 200 K¢ za osobu). Maji také

facebookovou prezentaci, ale ta je omezena na par piispévkil a neni aktualizovana.
Petr Sobek

Odrazujici webové stranky piSi, ze je autor v oboru jiz nékolik let, vystavoval své
dokumentarni fotky a foti kvalitni fotky za pfiznivou cenu, kterou ovSem neudava. Nabizi
snad vSechno, co vyfotit jde. Nafotil uz n&jaké svatby i plno lidi, kvalita fotografii je vSak

otfesnd. To je asi v§e co miiZu fict.
Petr Chmelar

Podobny ptipad jako o par fadkt vyse. Jeho fotky jsou sice o néco lepsi (zejména diky

zobrazovanym subjektiim), stranky a zalozky s referencemi jsou snad uz jen vysméch.
Roman Ko¢i

Neptehlednd pochmurnd webova prezentace. V "portfoliu" maji své misto tabla, déti,

svatby a dokonce i Skoly a Skolky. Krom¢ zvladnutého obsluhovani studiovych svétel
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a zakladnich pravidel kompozice na fotkach asi nic pochvalit nelze. Ceny opét nikde

K nalezeni nejsou.
Tamara Senkyrikova

Toto uz ani nehodnotim, pouze m¢ zaujalo pouziti firmy jako je Konica v ndzvu. Zjevné
se soustfedi na prodej techniky a fotografické sluzby nejsou asi ani doplitkem ¢innosti (jak
je uvadeéno na jinych strdnkach nez prave na téchto).

Vit Néméak

Bylo by snadné se nechat zmylit kvalitou webovych stranek, které ptisobi na prvni pohled
velmi nepfehledné¢ a nevkusné. Autor hned v tvodu specifikuje svou specializaci na
svatebni fotografii, nechybi vSak néjaké portréty a plesy. Nemd vystaveno mnoho kolekcei
fotografii, jejich kvalita je vSak vybornd. Technicka stranka je velice dobrd, kompozici
nelze nic vytknout a kreativni pfistup kvalitu jen dovrSuje. Ceny neuvadi a tvrdi, ze zalezi
¢isté na zdkaznikovi. Podle toho co piSe, 1ze usuzovat, ze je v letni sezoné plné vytiZzen

focenim svateb.

Zdenka Novakova

Kromeé kontaktu neni k nalezeni na internetu nic.
Zuzana Bobovnikova

Podle mé& nejlepsi fotograf/ka v okoli Pferova. Stranky vypadaji nejvice profesionalné.
Celostrankové fotky, které se méni hned na hlavni strdnce o kvalit¢ napovidaji. Foti
pfevazné svatby, t€hotenstvi, rodiny, déti a rizné portréty. Produkuje Spickové kreativni
fotky. Dokonce urcuje i ceny. Za foceni novorozenat chce 1 400 K¢ za 7 fotek, za rodinné
foceni 1 500 K¢ za 10 ateliérovych nebo 15 exteriérovych fotek. Za portréty a t€hotenské
fotky 300 K¢ za fotku, cenu za svatby neuvadi. Ma i velice funkéni facebookovy profil,
kde ma spoustu dalSich fotek a komunikuje s potencidlnimi zdkazniky. V poslednim

prispévku tvrdi, Ze ma plné terminy az do piilky ¢ervna. Celkem ma pies 5 000 fanouska.
Zuzana Dovicinova

Stranky vypadaji celkem pékné a profesiondlné. Strucny text také plsobi spiSe kladné.
Chybi vS8ak jiz tradi€né jakékoliv informace o cené. Galerie potom odhaluje znacny
problém a tim je znana nekonzistentnost kvality fotografii. Zatimco nékteré fotky plisobi
kreativné, technicky jsou zvladnuté dobie a plsobi libive, jiné fotky jsou naprosto

nevkusné. Vystaveny ma svatby, rodiny, déti nebo portrétové foceni i v ateliéru. Profil na
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facebooku neptedstavuje témét zadné novinky nebo vedlejsi fotky a fanouskt ma pouze
219.

Lukas Orel

Stranky samy napovidaji, Ze foceni lidi neni hlavni ¢innosti tohoto fotografa. M4 sice
vystavenou né&jakou svatbu, portréty i Skolni fotografie, ale to pouze okrajové a za fotky by

mu asi ani nikdo nezaplatil.
MIJOKA s.r.o.

Neprofesionalné jevici se stranky, kde neni moc informaci k vidéni, pisobi piekvapive
piehledné. Prestoze se ohani dlouholetymi zkuSenostmi, kromé péti otfesnych fotek neni

k nahlédnuté zadna galerie. Odkaz na cenik fotosluzeb navic hlasi chybu.
Milan Mraz

Nema webové stranky a je mozné najit pouze jeho kontakt.

Miroslav Hrazdil

Stranky jsou jednoduché a funkéni, ale otfesné. Fotografie jsou pfinejmensim extrémné
alternativni a ke zvySeni vnimani hodnoty uZz asi ani nepomtze zminéné absolutorium na

konzervatoti v oboru vytvarné fotografie. Ceny ani zadné dalsi udaje na strankach nema.
Tomas Farda

Stranky nepisobi piili§ profesionalné, jsou vSak jednoduché k navigaci. Fotografie nejsou
nic prevratného, jsou vSak pomérné v poradku (ateliérové fotky mé zpravidla lepsi nez
jiné). Na strankdch ma navic pomérné detailné rozpracovany cenik. Cena za svatbu je bud’
3 000 K¢, 4 500 K¢ nebo 6 500 K¢ a to podle délky trvani (zda se foti i pfipravy, hostina
apod.). Za portréty se ceny pohybuji od 175 K¢ (za 1 fotku) az po 1 500 K¢ (vSechny
odfocené fotky dostane zakaznik upravené na CD). Jesté nabizi reportaze, za které uctuje

450 K¢ za hodinu foceni.
Jiri Pala
Ackoliv je fotografie jeho dlouholetym konickem, galerii teprve pfipravuje a cenu

stanovuje na "dohodou". Stranky jsou amatérské a podle paticky dokumentu dlouho nebyly

a uz ani nebudou aktualizovény.
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Lukas Chadim

Stranky (i kdyZ bez vlastni domény) vypadaji jeSt¢ pomérné dobie. Po ptecteni autorovy
samochvaly o SpiCkové vybavé nezbyva nez se podivat do fotogalerie, ktera ovsem této
vybavé viibec neodpovida. Piesto uz ma zkusenost s focenim svatby. Podle ndzvu stranek
je pan Chadim nejlevnéjsi fotograf, kromé popisu ceny svatebniho foceni (od 3 000 za den
foceni) a "ateliérového" foceni (které probihd nejspiS u zdkazniki doma a jeho cena je

stanovena okolo 500 K¢) vSak neuvadi ceny u zadné jiné jim nabizené sluzby.
Michaela Zavagyelova

Nema zadné webové stranky ani facebookovou stranku, je moZné shlédnout ale nékteré jeji
fotky na osobnim profilu. Fotila pomérné hodné jednotlivct i tablo. Jeji fotky vSak maji
zasadni vadu a to Spatné zaostfeni a nékdy presaturovani barev. Lidem to ocividn¢ ale tolik

nevadi a oblibili si jeji styl foceni detaila tvare.
Pavel Motan

Neptehledné amatérské stranky zavrSené nevkusnymi fotografiemi ptevazné v ateliéru. Ma
jich vystavenou celou fadu a plsobi na misté ptes 20 let. Jeho vyhodou je nejspis jediny
ateliér ve mésté (Lipnik nad Becvou). Foti vSe od portrétl, svateb, ptes déti, Skoly az po

reportaze. Ceny nikde neuvadi.

Jak je mozné vidéet, konkurence (i té potencidlni) se da najit spousta. Krom¢ nékterych
fotografii v Pferové je vSak kvalita nabizenych sluzeb Spatna. Kvalitou mezi nimi rozhodné
vladne Zuzana Bobovnikova, kterd se angazuje v rizném druhu fotografie. Dale Lukas
Konvic¢ka jako pfedni odbornik na svatebni fotografie, Vit Némcak (jehoZz hlavni slabinou
jsou nejspise internetové stranky) nebo Jan PecCenka. V celkové nabidce potom Jan
Gebauer nebo Zuzana Dovic¢inova. Miroslav Kira se soustiedi pfevazné na foceni déti,
které ma na pomérné vysoké urovni. Jaromira Kratkého si zajisté vyberou lidé hledajici
alternativy a kreativni feSeni a Michal Fojt je zndmy hodné mezi stfedoskolaky, coz mu
pomuze rozsifit jeho plesové a tablové portfolio. Mimo Pferov stoji za zminku jen Tomas
Farda, ktery foti hlavn& svatby a Michaela Zavagyelova, kterd se sice na internetu

neprezentuje, ale ma hodné referenci mezi jiz nafocenymi divkami a Zenami.
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Oblast
okres Olomouc | Jméno (nazev) Piijmeni Webova stranka
Olomouc
Ateliér Videnska ateliervidenska.cz
Blanka Martinovska | bmfoto.olomouc.cz
David Bucek davidbucek.com
David Prosvic fotograf-olomouc.cz
Fotostudio Kravaéek fotokravacek.cz
Hana Pauchova pauchova.cz
Jakub Legat jakublegat.cz
Jana Jaskova fotojaskova.wz.cz
Jana Friesner foto-friesner.cz
Jaroslav Rihosek fotografia-rihosek.cz
Jir Dolezal dolezalfoto.cz
Josef Hudak modnifoto.cz
Lukas Navara navarafoto.cz
Martin Holik mafoto.cz
Pavel Zahalka fotograf-olomouc.com
Renata Janco renatajanco.com
Séarka Landova fotolancova.cz
Tomas Frait t-foto.cz
Vit Kocian mandlon.com
Zuzana Zlabova zuzanazlabova.cz
Litovel, UniCov
Adriana Sienelova fotoatelier-konicek.wz.cz
Barbora Bergerova bb-foto.cz/cz/
Helena Frolichova fotoatelierunicov.cz
Kamila Ambrozova |neni
Sternberk
Ateliér Gadjukin gadjukin.net
David Sedlak ds-foto.cz
Tomas Loutocky loutocky.com
Véra Zinkova fotozinkova.cz
Vladimir Dolezel vladimirdolezel.cz

Sedé oznaceni znamena, ze fotograf nema vlastni stranky.

Zdroj: vlastni

Tabulka 2 — Seznam konkurentii v okrese Olomouc
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Okoli Olomouce je konkurencné velmi pestré. VétsSina fotografii na rozdil od ostatnich
okrest uvadi ceny na svych strankdch a nemit vystaveny cenik je tady spiSe vyjimka.
Jednozna¢né nejkvalitnéj$im fotografem (alesponn podle vzhledu fotek) je Lukas Navara
(tuto pozici by obstal jisté v celém kraji). Jeho fotky jsou bezkonkurencni, stejné tak
pusobi stranky i facebookova stranka jakbysmet, chybi ale cenik. Mezi dalsi fotografy
s vysoce kvalitnimi fotografiemi se fadi Zuzana Zlabova, Vit Kocian, Pavel Zahalka,
Renata Jan¢o, David Prosvic nebo ateliér Videfiska. Zuzana Zlabova foti kolem lidi snad
vSechno a na velmi vysoké Urovni. Stranky mé graficky sladéné se svym fotografickym
stylem (barevné, svézi a kontrastni fotky), jeji nevyhodou je nezvetejnény cenik. V ateliéru
Videiniska se foti spiSe zakazky pro firmy nebo portrétni fotografie a fotky jsou kvalitni
podpotené slusnou webovou prezentaci. Vyte¢né fotky svateb produkuje Vit Kocian, ktery
dale foti jesté rodinné foto a ma jednoduché a piijemné stranky (bez ceniku). Renata Janco
foti kreativni, barevné a pékné fotky, nékdy s originalni barevnou upravou. Zaméfuje se na
foceni svateb, rodin a novorozenat. Pavel Zahalka foti nejspiS pouze svatby. Fotky mayji
nadstandardni kvalitu a ma piijjemné jednoduché stranky. David ProSvic foti témeét vse
(déti, portréty, svatby, t€hotné Zeny, tabla), ma zajimavé stranky a jeho fotky jsou také na
vysoké trovni. Déle maji fotky na trovni jesté David Bucek (super stranky, foti pouze
CasteCné svatby a portréty), Hana Pauchova (foti déti, svatby, tabla, ma pékné stranky),
Jakub Legat (foti hlavné skoly, déti a svatby), Jifi Dolezal (nemé cenik ani moc referenci,
stranky jsou jednoduché a piehledné, foti svatby a portréty) a Martin Holik (foti svatby
arodiny a ma povedené, jednoduché a pichledné stranky). Jana Friesner ma zajimavé

webové stranky, foti hlavné svatby a portréty, ale fotky nejsou pfilis kvalitni.

Ze Sternberka zminim Tomase Loutockého a Vladimira DoleZela. Tomas Loutocky mé na
strankach dolozeni o Clenstvi v mezinarodnim spolecenstvi profesionalnich svatebnich
fotografii a jeho svatebni fotky jsou na prvotfidni Grovni. Foti také rodiny a portréty
acenik nema vystaven. Vladimir Dolezel ma také funkéni stranky s obstojnymi

fotografiemi rodin a svateb.

V Litovli foti kvalitn€ jen Barbora Bergerova, ktera foti portréty, svatby, rodiny a déti.
Profesionalni interaktivni stranky podporuji vysokou kvalitu vsSech jejich fotek. Ma
| podrobné zpracovany cenik. V Uni¢ové pusobici Helena Frolichova ma pfijemné

pusobici stranky, jeji fotky vSak nejsou ptilis povedené.
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Oblast
okres Prostéjov | Jméno (nazev) Piijmeni Webova stranka
Prostéjov
FOTO EXPRES fotoexpres.net
Fotoateliér Sevéik fotoateliersevcik.wz.cz
Jan Pospisil fotopospisil.cz
Jiri Dvorak photodvorak.weebly.com
Lenka Ruzickova fotopv.cz
Petr Kovar fotodeko.cz
Reklama Prost&jov reklamaprostejov.cz
Simona Havli¢ckova | simonahavlickova.cz
Tomas Coufal coufal.fcfoto.cz
Koblizek fotokoblizek.com

Zdroj: vlastni

Tabulka 3 — Seznam konkurentii v okrese Prostéjov

V prostéjovském okrese je to s poradnou konkurenci pomérné Spatné. Vétsina fotografii, ac
maji ateliéry a zkuSenosti, vystavuje na Spatnych webovych strankach a fotky také nestoji
za moc. Za zminéni stoji pouze Tomas Coufal, ktery ma p€kné a jednoduché stranky, foti
pievazné svatby, rtizné portréty a déti. Provozuje ateliér a stejné jako asi polovina jeho
konkurentti z okoli nevystavuje cenik. Dodam jest¢ Simonu Havlickovou. Ta také vlastni
ateliér, foti vSechno, ale pé€kné pouze déti. M4 amatérské ale pomérné prehledné stranky

a rozpracovany cenik.

Oblast
Jméno (nazev) Pfijmeni Webova stranka
okres Jesenik
Lukas Nemeskal sincoln.cz
Alena Kocibova fotoatelier.estranky.cz
Sylva Janhubova fotosylva.cz
studioPAVLOS s.r.0. studiopavlos.com

Zdroj: vlastni
Tabulka 4 — Seznam konkurentii v okrese Jesenik

Situace v okresu Jesenik je s kvalitou sluZzeb velmi Spatna. Nedostupnost kraje a navyky

lidi vyuzivat sluzby, které jsou na misté jiz dlouho, ale ¢astecné brani vstupu konkurentt.
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Oblast
okres §umperk Jméno (ndzev) Pfijmeni Webova stranka
Sumperk
Lenka Zakova lenkazakovaphoto.cz
Pavlina Borakova pavlinaborakova.com
Pavel Svoboda ateliersvoboda.cz
Martina Odstr¢ilova | studiomarteena.cz
Dagmar Smidova sumperske-fotostudio.cz
ADA COPY SERVIS s.r.0. adaservis.cz
Lucie a Jindfich Peskovi psksphoto.cz
Milan Kajnar mmphoto.cz
Jiri Kocich grafixphoto.weebly.com
Mohelnice
Martin Hohn martinhohn.com
Jitka Zatloukalova |studio-z.cz
Jarek Salamon kameraman-olomoucko.cz
Ester Salamonova |novy.foto-es.com
Zabieh
Zbynék Riedl progresfoto.kvalitne.cz
Martin Sitta fotositta.eu
Jana Filipska fotojanca.webnode.cz

Zdroj: vlastni

Tabulka 5 — Seznam konkurentii v okrese Sumperk

V Sumperku a okoli stoji za zminku nékolik jmen. Nejkvalitngj§i fotografie rozhodné
nabizi Pavlina Borakova. Foti s nizkym kontrastem, coz je dnes moderni, a foti svatby,
plesy, t€hotné Zzeny, déti a razné portréty. Co je nutné zminit, ze kvalita nafocenych plesi
je pfinejmensim poloviéni vici zbytku portfolia. Cenik mé poloviéni. DalSimi fotografy
s kvalitnimi fotkami jsou Lucie a Jindfich Peskovi. jejich fotky maji pfijemny pfirozeny
vzhled, ktery je pomérné ojedinély. Foti hlavné rodinné fotky a svatby, prezentuji se vice
na Facebooku, kde maji pfes tisic fanousk,l ale nezvetejiiuji cenik. Za zminku stoji jesté
Lenka Zakova, Milan Kajnar a Dagmar Smidova. Lenka Zakova foti hlavné novorozence,
déti, rodiny a svatby, jeji fotky jsou kvalitni a ma vypracovan podrobny cenik. Milan
Kajnar ma také pekné fotografie, ma ale nevkusny (a¢ prehledny) web. Foti svatby, tabla
arizné portréty a to i v ateliéru a &ast sluzeb ma podepienou cenikem. Dagmar Smidova
provozuje jednoduchd webové stranky piijemné na oko, paisobi v Sumperku zavedenym

dojmem, foti svatby, rodiny ¢i tabla, ale fotky ma na Spatné urovni.
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V okoli Zabtehu se nenachédzi zadna kvalitnéjsi konkurence. V Mohelnici ji zastupuje
casteCné Jitka Zatloukalova. Nabizi foceni Skol, tabel, portréth (i v ateliéru) a svateb,

pricemz fotky ze svateb jsou na dostate¢né urovni, zbytek je kvalitativné Spatny.

4.1.6 Porterova analyza

Myslim, ze dat bylo sesbirdno dostate¢né mnozstvi, a tak v nasledujici Porterové analyze

vvvvvv

a celkovému utvoreni obrazu a vychodiskem pro zavére¢na doporuceni.

¢ Podnikatelské odvétvi
Pro zndzornéni stavajici konkurence jsem vytvofil piehledny obrazek
Olomouckého kraje. V ném jsem zaznacil, kolik je konkurentd v jednotlivych

meéstech. Je to vycet vSech konkurentii a nebere ohled na jejich kvalitu.

Jesenik

Sumperk

Zabreh

Unicov
Mohelnice o
e °ﬁternberk

Litovel
Hranice
e Lipnik n/B o
Olomouc o
QPierov

Prostéjov

Zdroj: vlastni

Obrdzek 1 — mapa konkurence Olomouckého kraje
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Zjevné nejintenzivngjsi konkurence je v Olomouci a okoli nasledovana Prerovem
a Sumperkem. Prostéjov méa piekvapivé podobné slabou stavajici konkurenci na
trhu jako okres Jesenik. Je tfeba podotknout, ze neni mozné najit vSechny
konkurenty, protoze néktefi nejsou viibec na internetu ptitomni a zikazniky
vyhledavaji sami, skrz reference a vyuzivaji osobni prodej. Na trhu se pfitom
nachazi 1 nespocet nekvalitnich fotografii, ktefi vSak maji taky urcitou poptavku,
jinak by neexistovali. Nejvice se vliv téchto konkurentli projevuje na venkoveé
a v malych méstech, kde je ateliér znamka profesionalniho fotografa a kde ptisobi
malo fotografii velice dlouhou dobu. V takovych mistech je i slaba poptavka po
kvalitné odvedené praci a lidé, ktefi to mysli vazné€, hledaji jinde.Jesté je urcité
potieba dodat, ze velmi malo fotografii se soustfedi jen na Gzky obor komer¢ni
fotografie. Prestoze uvadi, ze naptiklad foti hlavné svatby a portréty, n¢jakou
poptavku po tablech mit bude a neodmitne ani foceni Skol, protoze jsou to velmi
podobné obory. Ziejmé takova foceni ale aktivné nevyhledavaji. V tabulce
v Ptiloze P 1 jsem ohodnotil relevantni konkurenty z okresi Pferov, Olomouc
a Prostéjov. Ceny jsem hodnotil podle uvedenych v ceniku. V pfipad¢, ze cenik
chybél, hodnotil jsem znamkou 5 (pfestoze je to spiSe nevyhoda, n€ktefi kvalitni
fotografie cenik neuvadi a skore 1 by jim snizilo celkové hodnoceni neumérné ke
konkurenci a to by zkreslilo celkovy obraz). Jelikoz kazdy uvadi ceny za jiné
sluzby, je obtizné je hodnotit jednotlivé, proto hodnotim celkovou cenovou hladinu
jednotlivych fotografii mezi sebou. Kvalitu jsem hodnotil podle vlastniho nazoru na
vzhled fotografii (uznavam, maze byt do jisté miry subjektivni). Web jsem hodnotil
jak ze stranky vzhledu tak funkcnosti a celkové organizace a to souhrnné (kdyz
chybély osobni webové stranky, automaticky jsem hodnotil znamkou 1). Tabulka
vSak pouze jen orientatn¢ odhaduje mozné vnimani hodnoty fotografti zakazniky,
kteti navic pfichazeji do styku s fotografy poprvé pies jejich stranky. Z ptilohy
vychazi, ze v nejblizSim okoli v okrese Pferov jsou na tom nejlépe Jan Pecenka,
Miroslav Kiura, Zuzana Bobovnikovd a Luka§ Konvicka. Ty jesté pifedbihaji
fotografové z Olomouce — Barbora Bergerova, Vladimir Dolezel, LukaS Navara.
e Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici az na Skoly jsou roztfisténi na jednotky (jednotlivi spotiebitelé). Jelikoz
je ale konkurence hodn¢ a potencidlnich konkurenti jesté vic, dava to zdkaznikim

dostate¢nou silu tlacit ceny dolii. Tomu navic napomaha snaha novéjsich fotografu
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vstoupit Gspésné na trh, kvili ¢emuz stanovuji nizs$i ceny. Snazi se tak ziskat
spofivéjsi zdkazniky, zejména pro foceni portrétii a svateb, ktefi by jinak sluzeb
fotografa ani nevyuzili. Kdo to s focenim mysli§ vazné si rad piiplati. Vysoce
kvalitnich konkurentt je v celém Olomouckém kraji mélo, mirné nadstandardnich
mnohem vice a ti uz musi tlacit cenu doll, protoze jim Slapou na paty zastupy
nekvalitnich fotografi (ktefi ovSem neznamenaji vzdy nejlevnéjsi variantu).

e Vyjednavaci sila dodavateli
Tato oblast je zdrojové zavisla pouze na fotopapiru, barevnych inkoustech,
fotografické technice (fotoaparaty, objektivy, vybaveni ateliéru a jina ptislusenstvi)
a kvalitnich tiskdrnach. VSechno zminéné elektro prodavéa hned né€kolik velkych e-
shopli a nespocetnd tfada kamennych obchodii. Vybaveni ateliérGi nabizi pouze
nékolik velkych firem (nejvétsimi jsou Fotoskoda.cz, Megapixel.cz nebo Aaron.cz)
a ne¢kolik dalSich mensich firem s omezenou nabidkou. Hodné levného vybaveni je
nabizeno na auk¢nich portalech jako Aukro.cz. Fotopapiry vyradbi nékolik firem
(Epson, Canon nebo Fujifilm) a dodavaji je do mnoha specializovanych
I nespecializovanych e-shopt. Kvalitni tiskarny a barevné naplné také neni problém
sehnat. Mnoho fotografii nemé svoje vlastni tiskarny a v ptipad¢ potteby tiskne
v ateliérech konkurentti, kterych je ve méstech jako Pferov nebo Olomouc dokonce
nékolik. Vyjednavaci sila dodavatell tudiz na vybrany trh neptisobi ve vyznamné
mife

e OhroZeni ze strany novych substitutii
Substituty pro fotografii jsou pouze video a ruéné malované obrazy. Ty jsou
vhodné pouze k zachyceni statickych portrétii a mohou tedy nahradit pouze foceni
velkych fotoobrazli k vystaveni u zakaznikd doma. Video naopak zaznamenava
prudce vzristajici tendenci. Kvalitni kamery jsou ¢im dal dostupngjs$i a natacet
videa se uci vice fotografii. Jsou popularni zejména pro dokumentovani svateb, kde
jsou ovSem vyuzivany bok po boku s fotografii. potencial k rozsifeni vidim do
oblasti rodinné fotografie, kde by Sikovné natocené video mohlo nahradit foceni
Stastnych rodinnych chvil.

e OhroZeni ze strany novych konkurentii do odvétvi
Vstupu na trh nebrani zZadné bariéry a je velice snadny. Je samoziejmé& potieba
néjaka zékladni technika, kterd je vSak k potizeni za par tisic korun, coZ pro mnohé

nadSené¢ amatéry neni zadny problém (techniku jiz vlastni). O néco vetSim
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problémem je vSak ziskani referenci, kdy zakézku sice neni tak obtizné sehnat, ale
vytvofit si kvalitngjsi portfolio a divéru zdkaznikl trva nékolik let (pocitano od
uplného zacatku foceni). Plno zacinajicich fotografii vystavuje svou praci na
vlastnich strankéach na Facebooku a tvoii tak vefejné povédomi o své ¢innosti.

Mezi relativni konkurenty lze poditat i znamé, ktefi foti naptiklad na svatbach
zadarmo, coz svatebanlim sta¢i (Casto protoze doty¢ny vlastni digitalni
zrcadlovku).

Dale sem lze zapocitat fotografy, ktefi existuji 1 bez viditelnych zminek na webu
a mizou mit také urcitou kvalitu (nelze je vyloucit), fotografy, kteti bydli mimo své
rodné mésto ale maji tam kontakty a vraceji se, stejné jako fotografy s urCitou
zminkou a Zadnou prezentaci (v tabulkdch oznaceni Sed¢). Ohrozeni ze strany
potencialnich konkurentt je tedy velmi vysoké, zéalezi vsak, jak relevantni je obava
z rychlého vstupu novacka na trh (néjakou dobu to trva a obména v odvétvi je

b&zna).
4.2 Makroprostiedi - PEST analyza

4.2.1 Politické a legislativni faktory

Podnikéani v oblasti fotografickych sluzeb je podminéno volnou zivnosti, jejiz zalozeni
vyjde na 1 000 K¢&. Zadné dalsi podminky, kromé zakladnich podminek pro podnikéni jako
trestni bezihonnost ¢i vék 18+, pro podnikdni v tomto oboru v zdkonu uvedeny nejsou.
V nédvaznosti na Zivnost je potfeba vést evidenci piijml a vydaji. Déle je nutné platit
zalohy na zdravotni pojiSténi a socialni zabezpeceni, které dohromady pfi podnikani na
platit pouze pii piekroceni piijmt 2,4 nasobku minimalni mzdy, coz je pro leto$ni rok 62
261 K¢. V tom piipadé bude podnikatel muset zaplatit 758 K& mési¢né. Dale je potieba
zaplatit dan€ z ptijmu fyzickych osob, které ¢ini 15% z pfijmu. Za pfedpokladu uplatnéni
slevy na dani, kterd ¢ini 24 840 K¢ a 60% vySe fixnich ndkladi vSak vyjde kone¢na dan
nejspise nulova (pti piijmu 100 000 K¢ za rok bude vyse fixnich nakladt 60 000 K¢, tudiz
zdanitelnd castka bude ¢init 40 000 K¢, pricemz 15% ze 40 000 ¢ini 6 000 K¢ — pii

odecteni slevy na dani tedy nic Zivnostnik nic nezaplati).

Dalsi moznosti podnikéni je na zakladé dohody o provedeni prace. Ta je omezena na 150

hodin za rok, coZ ovSem pfili§ nevadi, jelikoZ neni stanovena maximalni hodinova mzda,
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kterd tedy muize Cinit klidn€¢ 2 000 K¢. Dalsi vyhodou této metody je, Ze neni tfeba platit
zadné zalohy na socidlni a zdravotni pojisténi. Dan se odvadi stejnym zptusobem jako je
uvedeno vyse a to do konce bfezna nasledujiciho roku. Nevyhodou této metody vsak je, ze
fyzicka osoba nemulze vystavit fakturu, ale musi podepsat dohodu o provedeni prace, coz
je dalsi formalita navic a nemusi se to libit jak firmam, tak individualnim zakazniktim z fad
fyzickych osob, které nejsou s touto problematikou obezndmeny a nemusi chtit nic

podepisovat.

Kromé¢ pravni formy podnikéni zdkon podnikani v této sféfe neovliviiuje ani naptiklad
regulaci cen. Z hlediska regionédlnosti podnikani zaroven piipadné podnikani neovliviuji
ani mezinarodni dohody a vztahy. Jedinym hypotetickym faktorem by mohly byt mozné
nové regulace ze strany Evropské unie, kterd se snazi zasahovat do vselijakych oblasti
a prostoupeni regulaci do jinych oborGt neni zcela piedvidatelné (1 kdyz je
nepravdépodobné). Stejny charakter predstavuje politické stabilita a politicky systém, jenz
se zda byt v Ceské republice dostate¢né stabilni a neni diivod, snad kromé ukrajinské krize,
kterd vSak muze pifesdhnout svymi disledky nejen do celé Evropy, predpokladat
V dohledné dob¢ piedpokladat né€jakou rychlou zménu, ktera by znevyhodnila postaveni
podnikatelii. (CzechTrade, 2014; Kohoutova, 2013; Dolejsi, 2011; Internet Info, s.r.o.,

©1998-2014)

4.2.2 Ekonomické faktory

Tento obor ovliviiuje pfevazné ekonomicky rist, tedy realné vyvoj HDP Ceské republiky.
Ten v priubéhu posledniho roku rostl a jeho prognéza az do roku 2015 je dalsi rast. To
ovlivituje pozitivné spotiebu, tudiz poptavka po fotografickych sluzbach muze rast.
Zatimco primérnd mzda v poslednim ctvrtleti roku 2013 klesala, prognoéza az do roku
2016 je ptizniva a pfedvida, Ze poroste nominalni mzda rychleji nez index spotiebitelskych
cen, ¢imz padem se poroste i mzda realna, coz dale podporuje moznou rostouci poptavku.
Vyvozni kvoty €i cla jsou zde bezptedmétné, jejich zmeny se sice projevi na inflaci a HDP,
k urceni relevantniho stavu ekonomiky v tomto ptipad¢ vsak dle mého staci pouze vyvoj
HDP. Jedinym dal§im faktorem, ktery mlize podnikani vice ovlivnit je vyvoj dan€ z pfijmu
fyzickych osob a jejich podminek. Od roku 2008 je sazba stald 15%, od roku 2013 se plati
solidarni daii o vysi dodatecnych 7% pii mési€nim piijmu pievySujicim zhruba 100 000
K&. (Finance Media a.s., [2014]; Ceska narodni banka, ©2003-2014; Odbor 65, 2014;
Cesky statisticky uirad, 2014; Wolters Kluwer a.s., ©2014)
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4.2.3 Socialné-kulturni faktory

Postoje k riznym druhiim fotografie se pomérné lisi. V posledni dobé se zd4a byt mdodou
foceni t€hotnych Zen a malych déti nebo mladych part. Na druhou stranu kazdoro¢ni
foceni skolnich tfid je spolecenskou povinnosti stejné¢ jako maturitni tabla, ktera sice
nemaji zadné logické opodstatnéni, ale vétSina tfid je bere jako nutnost. Zaroven se
projevuje trend délat obsahlejsi tabla (dvé série fotek — jedna standardni a druhd né&jaka
neobejdou s obyCejnymi fotkami a potifeba nafotit tablo roste. Maturitni plesy jsou
pomérnou stalici, kdy se Sikovné upraveni maturanti chtéji zvécnit pii dalezité zivotni
udalosti. Dlouholetou stalici jsou také svatebni fotografie, kde vSak mnoho svatebcant
upiednostiiuje amatérské fotografy z rodiny (jako rtizné strycky s dobrym fotoaparatem,
ktery ptece "dobie foti"), ktefi je samoziejmé nic nestoji, nez aby zaplatili sluzby drahého

svatebniho fotografa.

Demografické faktory jsem se pro znanou podobnost a zjednoduseni rozhodl zatadit do
socialné-kulturnich. Mezi zakazniky patii v drtivé vétSiné generace teenagerti a generace
Y, které maji niz$i kupni silu, avSak nelze to néjak extrémné zobecnovat, protoze
svateban¢ maji ocividné vyrazné vetsi kupni silu nez teenageti chtgjici slusivé fotky na
socialni sité. Segmentace bude podrobnéji probrana v podkapitole "zakaznici" v sekci

zamétené na mikroprostiedi.

Poptavku po fotografickych sluzbach tvofi lidé z raznych spoleCenskych tiid.
U maturitnich tabel ani plesti to roli nehraje, protoze jsou tiidy slozeny ze student
rozlisnych spolecenskych tiid a rozhodovani o zakazce probiha demokraticky (vyjimku
muzou tvofit soukromé Skoly s vy$§im Skolnym). Na svatby socialni tfidy vliv jiz maji.
Méné majetni sahaji po levnych az bezlplatnych sluzbidch od zndmych a nejsou pfilis
zaujati kvalitou, novomanzelé s vys$Simi ptijmy nebo vyznamnéjsiho spolecenského statutu
vyhledavaji drazsi svatebni obtfady a drazsi Spickoveé fotografické sluzby. U samostatnych
foceni (jedinci, pary, déti apod.) se rozdil projevuj jesté vice. Jelikoz je spousta
amatérskych samozvanych fotografii, 1idé si pifestavaji zvykat za sluzby platit, protoze
znaji né¢jakého kamarada nebo zndmého, ktery jim pro zdbavu nebo za reference nafoti
n¢jaké pekné fotky. Ti, co to vSak berou vazné€ji (pary, divky pro referencni fotky do
agentur), jsou ochotni zaplatit nehledé na spolecenské ttid¢ (i kdyz se da fict, ze tento trend

zacind platit az od niz§i stfedni az stfedni tfidy). Jelikoz je dnes mddou foceni t€hotnych
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zen a malych déti, je 1 poptavka po tomto druhu foceni méné zavisla na ptfijmu nebo

statutu. Ro¢nikové fotky jsou potom zéaleZitosti B2B marketingu.

Lidska potteba po fotkach Casto prameni z touhy po uznani od referen¢nich skupin
(zejména pratel) a touhy se ukazat. To podporuje i vysvétleni Maslowovy teorie potieb,
kdy lze zatradit potiebu po tomto druhu sluzeb do tfeti vrstvy — potieba spolecenského
uznani. Divky také ptejimaji vzory z ¢asopist, televize nebo katalogl a chtéji vypadat jako
modelky v nich vyobrazené urcujici dneSni pohled na krasu, které jim tedy slouZzi jako
tak pozadu v modernim svété. Co se dale tyce tohoto individudlniho foceni, i mladsi muzi
se dnes chtéji vice libit nez diiv, coz je duisledkem ménicich se roli muzi a Zen
Vv poslednich letech a snahy muzii ukazat Zenam sviij atraktivni vzhled a zalibit se jim tak.
Rodina v tom hraje pomérné dilezitou roli, protoze détem nepiimo predava vzor
spoleCenské nutnosti najit si partnera. Pary a novomanzelé se pak vétSinou foti z potieby
ukazat se své roding, pro archivaci krasnych vzpominek a Zivotnich udalosti (zahrnuje to

I foceni téhotnych a novorozenat).

Lidé se nejcastéji foti v adolescentnim véku a rané dvacitce. Dale pak pii vySe zminénych
udalostech jako je svatba nebo narozeni ditéte ¢i zasnoubeni. To se muze lisit, nejcastéji je
to vSak mezi 25. a 40. rokem zivota. Fotografické sluzby stale tradi¢n¢ vyhledavaji
mnohem ¢asté&ji Zeny nez muzi, takZe Zeny vlivem selektivni pozornosti jsou vice oteviené
marketingové komunikaci téchto sluzeb. VéEtSinou ani nezélezi na Zivotnim stylu ¢lovéka,
zda bude chtit vyfotit — lidé naopak radi znazoriuji sviij zZivotni styl na fotografiich,

kterymi se prezentuji.

Fotografické sluzby poptadvané jedinci lze z hlediska miry zapojeni zdkaznika zatadit
né¢kam mezi omezené a rozsdhlé rozhodovani. Hlavnimi divody je vysoky zdjem o tuto
sluzbu, protoze na spravné volbé a kvalité¢ sluzby zavisi spravné pojeti image jedince
ajeho prezentace pred svétem. Zaroven je spiSe na emociondlni strané skaly, oproti
rozumové, protoze predstavuje obrazové estetické vyjadreni, jehoz pojeti je pomérné
subjektivni zaleZitosti (cena je vSak také brana pomérné v potaz). Pfi vybéru svatebniho
fotografa je zapojeni zakaznikl nejspise nejvetsi, jelikoz se jedna o velikou zivotni udalost.
Nastéavajici zena (nejCastéji, 1 kdyz zapojeni muze nevyvracim) stravi spoustu casu
hledanim a vybérem alternativ. U maturitnich tabel a plest vedle vysoké miry zapojeni
hraje roli naopak spiSe raciondlni rozhodovani, nybrz se shoduje celd tfida a dba se

pfevazné na pomeér cena/vykon (tedy spiSe na cenu). Ro¢nikové fotky uz se tolik netesi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

a mira zapojeni rozhodujiciho (tedy feditele Skoly) je nékde v poloviné a rozhoduje

predevsim cena, pokud se neli$i vyrazné kvalita.

4.2.4 Technologické faktory

Mezi hlavni technologické trendy v oboru fotografie patii vzrastajici pocet cenoveé
dostupnych kvalitnich fotoaparati. V1iv na to ma ptevazné stoupajici nabidka zrcadlovych
fotoaparati a zaroven klesajici ceny jejich nejnizsich fad. Ty se dnes pohybuji uz okolo
8 000 K¢ a maji odpovidajici kvalitu jako téméf profesionalni fotoaparaty prodavané pred
deseti lety. Fotografie si navic kazdy uz muze zpracovat doma u pocitace. Roste také pocet
kompaktnich fotoaparati a nedavno vySel na trh novy typ produktu — kompakty
s vyménnymi objektivy, které Uto¢i na pozici digitdlnich zrcadlovek v image kvality
(prestoze kvalita obrazu neni srovnatelnd), nizsi cenou a vétsi kompaktnosti. Zarovei je
n¢jaky druh ¢ocky v kazdém nové vyrobeném telefonu a vyrobci se dokonce predhané;i,
kdo nabidne vice megapixeli nebo vétsi zoom (coz je pro kvalitu naprosto irelevantni, jako
prodejni tah to ovSem funguje dobie a degraduje to povédomi o fotografii ve spolecnosti).
Z téchto duvodi se k fotografovani dostava vice lidi nez kdy jindy a samoziejmé si také
plno z nich zac¢ina mylné myslet, ze fotografie neni Zadna véda a umeéni a ze fotit umi
kazdy, kdo ma lepsi fotoaparat. To se projevuje na upadajici potiebé po profesionalnich

sluzbach a upadajicich pozadavcich na kvalitu fotografii.

Vlivem zrychlujiciho technického pokroku se také zacind rozmadhat nataceni videi. To
stimulovalo implementovani kvalitnich natdcecich funkci do zrcadlovek (nyni k dispozici
i v nizkych amatérskych fadach) nebo vynalez miniaturnich kamer s vysoce kvalitnim
zdznamem, které je navic mozné prichytit témef kamkoliv a jejich Siroky zabér a fyzicka
odolnost jim umoziuje natacet zabéry, které doposud nebyly pfistupné snad ani se
Spickovym zafizenim. Tyto kamery se postupem casu a vzristajici konkurenci staly také
pomeérné cenoveé dostupné i faddm amatérti. K tomu pfipoctéme moznost nataceni full HD
videi také v ostatnich fotoaparatech a mobilnich telefonech, kterd uz je nyni také zcela
béznou zalezitosti. Natacet poutava, kvalitni a oku-lahodici videa je vSak narocné&jsi
(z velké Casti také na dalsi techniku), a proto se do toho piili§ amatéri zatim neangazuje.
Poptavka po videich (naptiklad svatebnich) vSak také roste. To mlize znamenat hrozbu pro
tradi¢ni fotografické odvétvi, at’ uz rozsifenim do dalSich oblasti, ubirdanim financi od
zakaznikl, tak moznym vytlaenim fotografického média, jako takového. Pro Sikovné

adaptabilni fotografy, vSak miiZze tento trend znamenat i pfilezitost za pfedpokladu, Zze se
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nauci produkovat kvalitni videa (coz neni technicky ani technologicky pfili§ narocné
Z diivodu podobnosti obou odvétvi, a protoZze profesionalni fotograf vlastnici zrcadlovku

V ni ma s velkou pravdépodobnosti jiz zabudovanou funkci nataceni kvalitniho videa).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

5 NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU

5.1 Shrnuti moZnosti vstupu nové firmy na trh

Konkurence v Olomouckém kraji je dosti pocetna. Fotografii nabizejicich kvalitni sluzby je
vSak jiz méné nez polovina. Potencidlnich zdkaznikii je dostatek zejména v oblasti
maturitnich tabel a plest, ro¢nikovych fotek Skol, t€hotenskych a novorozeneckych fotek.
Pti zvoleni vhodné komunikace a cenové strategie je urCité mozné zajistit dostatek zakazek
pro hladky chod podnikéni v této oblasti. Doporucuji podnikani ve formé fyzické osoby
Z mista bydlisté pro zacatek bez ateliéru, ktery vaze vysoké fixni ndklady a je mozné si ho

pronajmout.

5.1.1 Navrh positioningu

Ceho by se mél marketingovy mix drzet, je celkovy positioning. Kvalitnich sluZeb je na
trhu nékolik, nekvalitnich mnoho a ceny za rizné sluzby se vyznamné lisi i u samotnych
fotografii. Dulezité je rozvinout specificky rozeznatelny fotograficky styl. Navrhuji vyuzit
kreativniho pfistupu k odliSeni od zastupii ostatnich fotografii. Podnikani by mélo pusobit
sv€zim modernim dojmem se sluzbami pfizpasobitelnymi potiebam konkrétnich
zakaznika, pratelsky, kreativné, oteviené¢ a obycejné lidsky. To znamend i dostupné

prizptsobivé ceny.

5.2 Produkt

Firma by méla nabizet né¢kolik podobnych sluzeb doplnénych samoziejmou grafickou
upravou. Tyto sluzby vychazi z vyse uvedeného targetingu. VSechny fotky by mély byt
podle pfani zdkaznikl. Pokud nejsou piesné dané preference, mél by se fotograf snazit
vzdy o kreativni pfistup a zachovani kvality. Konkrétné to jsou foceni maturitnich tabel,
téhotnych Zen, novorozenat, rodin, svateb, riznych portréta a skolnich rocniki. Vse, kromé
Skolnich ro¢niki, je mozné nafotit jak v exteriéru tak v provizornim ateliéru — u zadavatele
doma nebo u zdkaznikl (u tabel napt. ve tiid€). Pfi foceni kol je samoziejmost vytisk
0 rozmérech 15x21 tfidni fotky pro kazdého Zéka i tfidniho a jedna fotka tfidniho sboru
Vjednom pro kazdého. Foceni portrétl, novorozenat, t€¢hotnych maminek a rGznych
dal$ich individualnich zédkaznikd je mozné rozdélit po samostatnych fotkach s vyuzitim
balickti po deseti a dvaceti fotkach. VSechny fotky potom dostane zadkaznik v jednom

vytisku ve formatu 10x15 (jiné vytisky podle pozadavkd). Maturitni tabla jsou
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specific¢téjsi. Mnoho tiid chce fotky celych postav nebo jen od pasu na jednobarevném
pozadi. Né&které vSak chtéji kreativn&j$i podani nebo né&kolik sérii fotek. ZaleZi tedy na
konkrétnim ptani. I pocet vytiskli zdlezi na konkrétnich pozadavcich a nema smysl
nastavovat presny pocet. Foceni svateb je mozné rozd¢lit do tii kategorii. Foceni pouze
obradu (bali¢ek "Zéklad") s dodanim minimalné 50 upravenych fotek (vSechny vytisknuté
ve formatu 10x15), potom foceni piijezdu novomanzeldi, obtfadu, spole¢né fotky
a novomanzelskych portrétii (balicek "Standard") s minimdlnim poctem 200 fotek
(vSechny 1 na fotopapife formatu 10x15) a foceni celé¢ svatby od piiprav az po konec
veselky (balicek "All-inclusive”, min. 500 fotek, také vSechny vytisknuté). Jako doplnéni

je ptinosné nahravat vS§echny mozné fotky na fotobanky pro pasivni pfijem.

5.3 Cena

Pro proniknuti na trh bych doporudil nasadit ceny na trovni téch nejnizsich. Pii takovém
poctu zakazek, az je bude tieba odmitat, bych zvedl ceny na vyssi uroven odpovidajici
konkurenci o stejné kvalité. Tady popiSu pouze zavadéci ceny. Objektivné Ize urcit ceny
pro Skoly a orientacné ceny ostatni s tim, Zze ve vysledku bude rozhodovat subjektivni
slozka (ndro¢nost zpracovani, pozadavky zakaznika apod.). Pro zédkazniky vzdalenych do

20ti kilometrt by byla doprava na misto v cen¢.

Za jednu fotku pfi foceni téhotnych, novorozenct a ostatnich jednotlivcli bych orienta¢né
uctoval 100 K¢ (i s upravou a vytiskem). Pfi specifi¢téjsim prani tedy cena dohodou. Cena
za balicek o 10ti fotkach by byla 900 K¢, o 20ti potom 1 800 K¢ a kazda desata fotka

zdarma.

Za jednoduché maturitni tabla na jednobarevném pozadi navrhuji stejnou cenu, pii fotkach
v exteriéru 150 K¢ za fotku (uplatnéno i pii vice nafocenych sériich). Pti uziti fotomontaze

apod.)

Pro skoly bych volil jednotnou cenu na 25 K¢ za vytisk. V digitalni form¢ dostanou fotky

zdarma a za kazdou dodatecnou fotku skupinek nebo jednotlivct zaplati 15 K¢ za vytisk.

Cenu za svatebni balicek "Zaklad" je tfeba stanovit na 2 990 K¢, za balicek "Standard"
4 900 K¢ a za balicek "All-inclusive" 7 900 K¢&. Kazdy dalsi vytisk ve formatu 10x15 navic
za 15 K¢. VSechny fotky budou dodany v digitalni podobé¢ zdarma. V ptipadé¢ zajmu
0 dalsi fotky, bude cena za kus 50 K¢ (Gprava, vytisk).
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5.4 Distribuce

Distribuce je pfima a tudiz jednoduché. VSechny fotky dostane zdkaznik pomoci internetu
digitalng. Vytisky potom budou podle domluvy bud’ doruceny osobné, zakaznik si je

vyzvedne nebo budou odeslany postou.

5.5 Propagace

Zakladem celé komunikace jsou profesionalni, jednoduché stranky s kvalitnim portfoliem,
intuitivni galerii, $pickovym c¢istym designem a potfebnymi informacemi o fotografovi,
cené, terminech, procesu foceni, kontaktu apod. Dilezitd je SEO optimalizace strdnek na
hlavni kli¢ova slova, aby se ve vyhledavani zobrazovaly stranky na ptednim piickach. Dale
facebookovy profil pro rozSifovani povédomi mezi Sirokou vefejnosti, kde se budou
zvetejiiovany aktuality, doplinkové fotky a kde bude probihat aktivni komunikace
s potencidlnimi zékazniky. Jako nejvhodnéjsi metoda propagace pro ziskani zakazek ze
strany Skol a maturitnich tabel se mi jevi osobni prodej. Je sice nakladnéjsi ale piisobi
profesionalngji a duslednéji. Pro stimulovani poptavky je mozné vyuzivat soutéze na
facebooku a slevové kupony zejména kolem Vanoc. Vhodna je dale internetova inzerce na
portdlech Beremese.cz Svatba.cz, Svetsvateb.cz nebo Maturitnitabla.cz. Pro ziskdni
zakaznikli na svatby a rtzné portrétové foto je mozné vyuzit letdky v kadefnictvich,
salonech krasy, svatebnich salonech, plijcovnach Sati apod. Zarovenn pomize rozmisténi

letackd v zimnim a jarnim obdobi ve Skolach zamétenych na maturitni tabla a plesy.

5.6 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze podnikatel bude svym jedinym zaméstnancem, neni tfeba feSit
konzistentnost. K udrzeni positioningu a dobrych vztahli se zdkazniky jsou vSak potieba
urcité komunika¢ni dovednosti. Ty jsou tfeba 1 k dosazeni uvolnénosti zdkaznikl a tim
I ptirozenych fotek a nasledné ke spokojenosti zakaznikt s vysledkem. Fotograf musi byt
otevieny napadiim, musi védét co déla a musi to byt poznat. Dale by m¢l byt sympaticky
a diplomaticky. Musi umét zabavit déti a myslet kreativné. Zarovenn by mél mit néjaké
organizacni schopnosti, aby dokézal rozmistit lidi pii skupinovych fotografiich. Jesté by
mél byt komunikativni a hodné s klienty mluvit 1 pfi foceni, aby se uvolnili. V kazdé
situaci zarovenn musi vypadat svéze a upravené. VSechny tyto vlastnosti v urcité urovni
zivnostnik ma a mél by na nich dale v praxi pracovat pro jejich dokonalé zvladnuti

a dosazeni jeste kvalitnéjsich vysledkd.
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5.7 Materialni prostredi

Prestoze firma nebude mit kancelat ani vlastni ateliér, je potieba, aby bydlisté Zivnostnika
bylo spravné upravené pro domluvené navstévy do tohoto provizorniho ateliéru. DileZzité
je vybrat vétsi mistnost s zddnym nebo malo nabytkem. Dale je potieba pékné pohodlné
kieslo nebo pohovka pro zakazniky a stolek pro obcCerstveni. Pro foceni je vhodna temna
mistnost a s tim by se nemélo kalkulovat. Pro dobry dojem je zarovei tfeba upravené auto
a decentni oznaceni (s telefonnim cislem, internetovou adresou, jménem a zakladnim

popisem sluzeb). Co by jesté nemélo chybét Zadnému podnikani jsou vkusné vizitky.

5.8 Procesy

Pti foceni je logicky potieba zapojeni zédkaznika a jeho spokojenost zaleZi z velké Casti
vyskytnout pfevazné pifi nedodrzeni nckterych fotografickych pravidel (napf. Spatné
zaostfeni, neudrZeni stability pii tvofeni kompozice). Velkym straSdkem fotografii je
selhani techniky. Proto je potfeba mit pi1 dilezité zakazce zalozni fotoaparat, baterky
do zableskovych zafizeni, nahradni blesky — prosté¢ mit zalozni alternativu pro vSechno
nepostradatelné zatizeni a pftisluSenstvi. Jest€¢ je vhodné vytvofit systém rezervaci, aby

readlni zakaznici byli obslouZeni a neutikaly tak firmé zakazky.
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ZAVER
Tato bakalafska prace méla za ukol vyhodnotit situaci na trhu s fotografickymi sluzbami

prevazné v Olomouckém kraji. K tomu bylo potieba zpracovat literarni reSersi vztahujici

se k dan¢ problematice feSené v praktické ¢asti prace.

V teoretické casti bylo nejdiive tfeba zpracovat informace tykajici se zejména okoli
podniku. To bylo rozdéleno na mikro a makroprostfedi. V mikroprostiedi byly popsany
faktory jako je podnik, odbératelé, dodavatelé, konkurenti nebo zédkaznici. Zakaznici byli
dale blize popsani vzhledem k jejich diilezitosti, a to zejména z hlediska jejich spottebniho
chovani, segmentace, targetingu, positioningu a celkové -charakteristiky poptavky.
V néslednych podkapitolach byla popsana vychodiska pro analyzu konkurence a odvétvi

jako takového ve formé Porterovy analyzy.

Na analyzu mikroprostiedi nésledovala analyza makroprostfedi. V té byly popsany
informace vztahujici se k PEST analyze, tedy k politickym, ekonomickym, socialnim

a kulturnim faktortim ovlivitujicich celd odvétvi.

V posledni kapitole teoretické Casti byly vymezeny zakladni rozdily mezi marketingem
sluzeb a marketingem produktl. Zaroven kapitola popisovala marketingovy mix sluzeb.
V ném feSila problematiku produktu, ceny, distribuce, propagace, lidi, procest

a materialniho prostfedi a jejich dilezitost pro producenty sluzeb.

Praktickéd cast logicky navazovala na ¢ast teoretickou. V pocatecni kapitole byl popsan
zadavatel bakalaiské prace, ktery by se rad Zivil poskytovanim fotografickych sluzeb.

Nésledné prace navéazala obecnym popisem situace na trhu s fotografickymi sluzbami.

Nasledovaly zasadni determinanty pro konkurenceschopnost podnikéni v odvétvi a to
analyzy mikro a makroprostiedi. Analyzou mikroprostiedi bylo v praci zjisténo, Ze existuje
mnoho skupin potencidlnich zdkaznikli fotografickych sluzeb s rliznymi potfebami. Pro
ucely prace a splnéni cild se prace dale zaméfila na vybrané segmenty spjaté

s fotografovanim lidi (at’ uz individuélnich zdkaznikl tak naptiklad Skol).

To bylo podkladem pro zpracovani analyzy stavajicich konkurentli v Olomouckém kraji,
prevazné v okrese Prerov. Byl proveden vycet konkurentli ze vSech okresti a rozebrany
podnikatelské subjekty v pierovském okrese a relevantni vybrané subjekty v okresech
ostatnich. Odvétvi bylo nasledné shrnuto v Porterové analyze, ktera popsala sily na néj

ptisobici.
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Nasledujici PEST analyza doplnila obraz o podnikdni v daném odvétvi v ¢eském prostiedi.
Rozebrala, které legislativni, ekonomické, kulturni a technologické faktory mohou mit vliv

na vyvoj popisované¢ho odvétvi.

Vysledkem prace bylo zjisténi, ze na trhu je stale misto pro zlepSeni a tedy i pro rentabilni
vstup nové firmy na trh. Pro uspésny vstup na tento trh a vyplnéni jeho mezer byl navrhnut
marketingovy mix. V ném byly popsany sluzby, na jejichz poskytovani by se zadavatel
m¢l zaméfit. Témi jsou zejména foceni maturitnich tabel a plest, Skol, svateb
a individualnich zdkaznikli  (jako jsou téhotné Zeny, novorozeneckd fotografie nebo
portréty). Témto sluzbam byla uréena odpovidajici cenova taktika pro splnéni
zadavatelovych cili a UspéSny vstup na trh. Ddale byly navrhnuty formy distribuce
a propagace, kterd se ma zamétfovat zejména na osobni prodej a nadstandardni webovou
prezentaci. Marketingovy mix dopliuji zasady pro lidi (zaméstnance organizace, tudiz
pouze samotného poskytovatele), materidlni prostfedi a ftizeni procesi (napiiklad
rezervani systém a zdlozni technika). Pfi detailnéjSim rozpracovani tohoto
marketingového planu a jeho dodrzovani by méla byt firma schopna dosdhnout vydéle¢né

samostatnosti.
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SEZNAM PRILOH

Pl Hodnoceni vnimané hodnoty konkurentt v okresech Prerov, Olomouc a Prostéjov
Pl Ukazka zadavatelovy portrétni prace 1

P Il Ukézka zadavatelovy portrétni prace 2

P 1V  Ukézka maturitniho tabla



PRILOHA P I: HODNOCENI VNIMANE HODNOTY KONKURENTU

V OKRESECH PREROYV, OLOMOUC A PROSTEJOV

Okres Jméno Piijmeni Hodnoceni
Pierov Kvalita | Cena | Web | Skore
Zuzana Bobovnikova 8 5 9 360
Zuzana Dovi¢inova 5 5 6 150
Lukas Konvicka 9 5 8 360
Vit Némcak 9 5 3 135
Jan Pecenka 8 8 7 448
Jan Gebauer 7 5 7 245
Miroslav Kiira 7 8 8 448
Jaromir Kratky 6 5 8 240
Michal Fojt 6 5 1 30
Michaela Zavagyelova 4 5 1 20
Tomas Farda 5 9 3 135
Olomouc
Lukas Navara 10 5 10 500
Zuzana Zlabova 8 5 9| 360
Vit Kocian 9 6 8 432
Renata Janco 7 7 7 343
Pavel Zahalka 6 4 7 168
David Prosvic 7 5 8 280
Ateliér Videnska 7 5 7 245
David Bucek 7 4 9 252
Hana Pauchova 6 2 6 72
Jakub Legat 5 8 6 240
Jiri Dolezal 5 5 6 150
Martin Holik 6 10 7 420
Jana Friesner 4 9 4 144
Tomas Loutocky 10 5 8 400
Vladimir Dolezel 8 8 8 512
Barbora Bergerova 9 7 9 567
Helena Frolichova 3 5 7 105
Prostéjov
Tomas Coufal 6 7 8 336
Simona Havlickova 3 8 4 96
Metodika: Kazdému kritériu jsem piifadil 1 az 10 bodi (u kvality a webu je 10
nejlepsi,u ceny hodnoceni 10 znamena nejnizsi cenu), skore je soucin vsech tii
hodnoceni (¢im vyssi, tim vys$i ma ocekavanou hodnotu)
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