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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovym mixem sluzby zabyvajici se svatebni video
produkci. Teoretickd Cast vymezuje pojmy z oblasti marketingu a definuje vybrané
analyzy. Druha Cast prace se zamétuje na analyzu soucasného stavu podnikatele pomoci
jednotlivych analyz. Z provedenych analyz vychazi posledni, navrhova ¢ast, ve které jsou

predstaveny navrhy v ramci vybranych nastroju rozsifeného marketingového mixu.
Klicova slova

Marketing, B2C trh, marketingovy mix sluzby, marketingova komunikace,

marketingovy pruzkum, analyza rizik, SWOT analyza, svatebni trh, svatebni kameraman

Abstract

This diploma thesis deals with the marketing mix of a wedding video production service.
The theoretical part focuses on marketing terms and defines the chosen analysis. The
second part of this thesis focuses on the analysis of the current state of the entrepreneur
by individual analyses. As a result of the research, there is a third part of the diploma

thesis that suggests improvements in specific parts of the extended marketing mix.
Key words

Marketing, B2C market, marketing mix services, marketing communication, marketing

research, risk analysis, SWOT analysis, wedding market, wedding videographer
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UVOD

V poslednich letech se svatebni kameraman stal neodmyslitelnou soucasti mnoha
svatebnich oslav. Jeho tloha spociva v zachyceni téch nejvyznamnéjSich a nejkrasnéjSich
okamzikti svatebniho dne vCetné vytvoreni nezapomenutelného filmového zaznamu,
ktery budou novomanzelé s jejich rodinami a prateli sledovat cely zivot. Svatebni
kameramani v Ceské republice nabizeji Sirokou $kalu sluzeb. Nékteii se specializuji na
dokumentovani celé svatby, v€etné zachyceni kazdého dilezitého okamziku, zatimco jini

preferuji tvorbu ,filmoveéjsich® zaznama, které jsou spise umeélecké a neformalni.

Cilem této diplomové prace je analyzovat stavajici marketingovy mix sluzby vybraného
podnikatele zabyvajici se svatebni video produkci a navrhnout optimalizovany
marketingovy mix, ktery pomuize podnikajici fyzické osobé dosahnout pfiznivéjsich
vysledkd. Vzhledem k tomu, ze analyzovany podnikatel poskytuje sluzby, prace bude
préce rozsifena o dal$i nastroje marketingového mixu, tedy o lidé, procesy a materialni
prostiedi. Prace se zaméfi na konkrétni aplikaci teoretickych poznatkti z oblasti
marketingu, zpracovani analytické Casti a zakladé této analyzy poskytne doporuceni pro
uspésné fungovani na lokalnim trhu. Spravné navrzeny marketingovy mix muze

podnikateli pomoci ziskat konkurencni vyhodu, zvysit jeho trzby a ziskovost.

Pro diplomovou praci bylo zvoleno vlastni podnikéni zalozeno prostiednictvim
zivnostenského opravnéni, spadajici do oblasti audiovizualni produkce, ktera se vztahuje
k filmovani a fotografovani na svatbach. Divodem zvoleni vlastniho podnikani byla
snaha o zlepSeni aktualniho marketingového mixu, potieba zjistit nedostatky v podnikani
a rozsifit povédomi o nabizenych sluzbach. Dal§im motivem bylo, ze béhem vyzkumu
diplomové prace se mohou vyskytnout rizné vyzvy a problémy, které v podnikatelské

sféfe musi byt feSeny, coz umoziuje ziskani praktickych zkusenosti.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Nejvyznamnéjsim a téz nejvetSim problémem, se kterym se vybrany podnikatel potyka,
spociva v nedostatecném povédomi o jeho poskytovanych sluzbach v oblasti svatebni
video produkce a nedostate¢né konkurenceschopnym postavenim mezi hlavnimi
konkurenty na lokalnim B2C trhu. Podnikatel se v minulém roce snazil tento problém
resit prostrednictvim snizovani cen poskytovanych sluzeb, coz bylo pro nové potencialni

zakazniky velmi lakavé, avSak to pfispé€lo k nepokryti vynalozenych nakladu.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé analyzy soucasného stavu zhodnotit
marketingovy mix vybrané sluzby Lucie Dolezelova — svatebni video a navrhnout takova
opatieni, ktera povedou k vyssi spokojenosti zakaznikti a rustu poptavky po svatebni

video produkci ve Zlinském kraji.
Ke splnéni hlavniho cile dopomohou cile dil¢i. Jedna se o:

e vypracovani teoretické casti s vyuzitim odborné literatury, ve které¢ budou
vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu,

e analyza soucasného marketingového mixu sluzby,

e navrhy vhodnych marketingovych feSeni, které budou vést k upravé stavajiciho

marketingového mixu.

Diplomova prace bude rozdélena do tfi zakladnich casti, pficemz vSechny tyto Casti
budou vziajemné propojeny. Prvni ¢asti bude ta teoreticka, ve které budou definovany
zakladni marketingové pojmy. Prikladem muze byt sluzba, marketing, marketingovy mix
nebo marketingovy vyzkum. Na zakladé té€chto teoretickych vychodisek bude sestavena
analyza soucasného stavu, ve které budou popsany zakladni informace o podnikateli
poskytujici sluzbu. Velmi dualezitou casti analytické Casti je provedeni analyz. Tyto
analyzy budou zhotoveny za ucelem zhodnoceni soucasného stavu. Zavér diplomové
prace se bude zabyvat zjisténymi vysledky, které budou nasledné pouzity pro zpracovani

vlastnich navrha feSeni daného problému.

Pti psani diplomové prace bude pouzito n€kolik metod zpracovani. V teoretické Casti

bude Cerpano z odborné literatury, pro ziskani v§eobecného prehledu k danému tématu.
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Pfi analyze konkurence bude zvolen hybridni pfistup — konkrétné kvantitativni, ktery
bude probihat prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude zaméfen na vSech
sedm oblasti marketingového mixu sluzby, a poda tedy dikladnou predstavu o
soucasnych pozadavcich zakaznik a jejich spokojenosti. Dale bude proveden kvalitativni
pfistup formou nestandardizovaného dotazovani, pozorovani a analyzou texti. Samotny
sbér dat bude probihat prostfednictvim obsahové analyzy webovych stranek zvolené
konkurence pusobici na stejném trhu, rozhovory prostiednictvim e-mailové
korespondence nebo osobnim setkdnim na svatebnich veletrhu, ktery se konal prvni
sobotu v listopadu minulého roku (2022). Pii pfrilezitosti svatebni akce bude mozné
vypozorovat, jak se konkurence chova ke svym potencialnim zakaznikam, jak vystupuje

na vefejnosti apod.
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1 TEORETICKY VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast diplomové prace zahrnuje definice pojmu z oblasti marketingu, které
budou slozit jako podklad pro zpracovani jak uz analytické tak i navrhové Casti. Zamétuje
se predevSim na definici sluzby jako takové, objasnéni pojmu marketingu,
marketingového prostiedi z hlediska makroprostiedi a mikroprostredi. Dale pak osvétleni
marketingového mixu sluzeb, analyzy rizik, analyzy silnych, slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb nebo objasnéni marketingového vyzkumu.
1.1 Sluzba

Sluzby lze definovat riznymi zptusoby a da se tvrdit, ze kazdy si pod pojmem sluzba
ptredstavi néco jiného a tuto klasifikaci vyjadii vlastnimi slovy. Diky tomu neni doposud
stanovena jednotna vSeobecné€ uznavani definice, avSak lze fici, ze kazdy autor zabyvajici
se sluzbami si vytvafi vlastni definici, v niz zduraziiuje nékterou z jejich vlastnosti. Tento
termin je tak Siroky, z duvodu toho, Ze lze jen té€zko vyjadfit jednou vétou, a proto

zasluhuje hlusi zamysleni a dikladnéjsi ohodnoceni (1).

Vastikova sluzbu definuje jako nehmotnou aktivitu, ¢innost nebo vyhodu, kterou nabizi
jedna strana druhé, ktera nepfinasi vlastnictvi, a jejiz produkce mize vyzadovat spojeni

s hmotnym produktem (2).

poskytovanych sluzeb — je stale t€zsi uspokojit potieby zakaznikt. Z divodu nehmotnosti
sluzeb, je pravé jejich kvalita kliCovym faktorem, ktery pro podnik muze znamenat

konkurenéni vyhodu, nebo pfilezitost odlisit se od ptipadné konkurence (2).
Mezi kritéria, které zakaznik pti hodnoceni kvality voli 1ze zaradit:

e hmotné prvky zahrnujici predev§im vzhled zaméstnanci, technicky stav
vyuzivanych zafizeni, vzhled propagacnich a komunikacnich materiala apod.,

e spolehlivost, ktera predstavuje predevsim splnéni prani a pozadavka zakaznika,

e schopnost reakce na zakaznikovy pozadavky a s tim spojena ochota a snaha,

e jistota, ktera symbolizuje nejen bezpeCnost procesu sluzby, ale také potiebné

znalosti, schopnosti a kvalifikaci osob provadéjicich danou sluzbu,
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e empatie, kdy zdkaznik hodnoti schopnost vcitit se do jeho potieb a pochopit je,

nebo hodnoti dostupnost sluzby a komunikace pracovniki (2).
1.2  Marketing

Kotler a Amstrong definuji marketing takto: , Marketing je spolecensky a marketingovy
proces, prostrednictvim kterého jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prdni

v procesu vyroby a zmény vyrobkit nebo jinych hodnot “ (3).

V dnesni dobé existuje velké mnozstvi jedincl, ktefi si mysli, ze marketing souvisi
hlavné s reklamou a s prodejem produktti, vyrobka nebo sluzeb. Reklama a prodej jsou
dilezitou soucasti marketingu, protoze patfi do marketingovych funkci, ale zaroven
nepatii mezi ty nejdulezitéjsi. Da se tvrdit, ze marketing se vyskytuje vSude kolem nas.
Formalné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nespocitatelnym mnozstvim
cinnosti, které 1ze nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale zvySené mife stava
dulezitou ingredienci podnikatelského tspéchu a hluboce ovliviiuje nase kazdodenni
zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od §att, které nosime, pfes webové stranky, na
které klikame, az k reklamam, na které se divame, a hlavné je marketing v dnesni dobé
spjat s uspokojenim potieb zakaznika. Zacind v dobé, kdy je teprve produkt ve fazi

ptipravy a pokracuje po celou dobu jeho zivota (4).
1.3 B2Ctrh

Trh B2C neboli spotiebitelsky se oznacuje jako trh klasicky, kdy zakaznikem je konecny
spotiebitel. Mezi jeho hlavni charakteristiky patfi velké mnozstvi klientl, jejich nizka
uzemni koncentrace, individudlni faktory ovlivilyjici chovéani kupujicich a s tim

souvisejici jejich individualni rozhodovani (5).
Mezi hlavni odli$nosti mezi B2B a B2C trhem je nutné uvést nasledujici:

e mensi pocet vétSich zakaznikt, ktefi jsou pro firmu velmi dileziti z hlediska
dlouhodobého preziti a rozvoje,

e vztah dodavatele a zakaznika, kdy se od dodavatele predpoklada, ze budou své
nabidky pfizpusobovat jednotlivym firemnim zakaznikam,

e profesionalni pfistup k nakupu,
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e kupni rozhodnuti v B2B prostiedi ovliviiuje vétsinou vice lidi, jedna se napt. o
technické experty ¢i ¢leny nejvyssiho vedeni spolecnosti,

e poptavka po produktech organizaci je odvozena od poptavky po zbozi spotfebnim,

e cenova poptavka po znacné Casti produkce vytvofené B2B spoleCnostmi je
nepruzna ¢ili zménou ceny neni pfilis ovlivnitelna,

e zvySeni poptavky koneCnych spotiebiteld muize vést k mnohonasobné vyssimu
procentualnimu zvySeni poptavky na trhu organizaci,

e B2B zakaznici obecné uptednostiuji nakup pfimo od vyrobce nez pies

zprostiedkovatele (6).
1.4 Marketingové prostiredi

V soucasné dobé je v oblasti marketingu velmi dilezité celkové propojeni firmy jak
napiiklad se zakazniky, tak vn&jSimi partnery, ptiCemz vSechny slozky jsou ovliviiovany
faktory okolniho prostifedi. Dulezité je brat na ohled, ze vné&jsi prostiedi je zapotiebi

neustale analyzovat a reagovat na ptipadné zmény vyskytujici se v ném (3).
1.4.1  Mikroprostredi

Udrzovani vztahi se zakazniky, vyplnéni jejich potfeb a prani je hlavnim cilem
marketingu. Dosazeni tohoto cile vSak mnohdy zavisi na interakci s faktory v ramci

mikroprostiedi firmy, mezi které patii dodavatelé, zakaznici a konkurence (3).

Zakaznici — ti, ktefi nakupuji poskytované sluzby a predstavuji jeden z nejdilezitéjsich

faktorti mikroprostiedi. Zakazniky mohou byt pravnické osoby tak i jednotlivci (3), (2).

Dodavatelé — ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskani potfebnych zdroju, jez jsou nutné
pro plnéni funkce podniku prostiednictvim dodavani surovin, materialt, stroju a zafizeni
jak danému podniku, tak i jeho konkurentim. Diky dodavatelskym vztahtim je zajisténo
uspokojeni potieb a prani zakaznikd, jelikoz umoziiuji podniku produkovat vyrobky nebo
sluzby. Pipadné potiZe tykajici se dodani mohou podnik ohrozit. Ukolem marketingu je
tak sledovat vstupy podniku a jejich dosazitelnost. Pieruseni dodavky nebo jeji zpozdéni
muize nasledné vyrazné€ ovlivnit chod firmy nebo spokojenost zakaznik(i. Dale je
podstatné sledovat ceny u vstupt, jejichz zvyseni by nasledné mohlo mit vliv na zvyseni

cen vlastni produkce (3), (2).
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Konkurence — konkurence je jednim ze zakladnich projevi chovani firmy na trhu.
Pojem konkurence se da chapat jako soutézeni, soupetreni nebo rivalitu mezi dvéma a vice
firmami a poskytovateli sluzeb pfi nejvyhodnéjsich podminkach vyroby, prodeji zbozi
nebo poskytovani sluzeb za ucelem dosazeni zisku. Konkurenci 1ze také pojmout jako
zasadni projev chovani firmy na trhu. Ugastnici tohoto soupefeni se nazyvaji konkurenti
a vyznaCuji se konkurenCnimi silami, prostfednictvim kterych pasobi na ostatni
konkurenty tak, aby ziskali zasadni konkurenceschopnost vic¢i ostatnim clenim

konkurencniho boje (7), (8).
Typologie konkurence se provadi podle:

e teritorialniho hlediska (globalni, aliancni, narodni, meziodvétvova, odvétvova,
komoditni),

o hlediska nahraditelnosti produktu v konkurencnim prostfedi (konkurence znacek,
odvétvova, formy a rodu),

e hlediska poctu vyrobci a stupné diferenciace produkce (Cisty monopol,
monopolisticka konkurence a dokonal4 konkurence),

e hlediska stupné€ organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci (monopol,

kartel, syndikat a trast) (9).

Analyza konkurence slouzi k vypatrani dilezitych zprav a informaci o konkurentech.
Pomoci analyzy 1ze urcit cile, silné a slabé stranky, ale také ke zjiSténi strategie a dalSich
pottebnych informaci. Produkty, sluzby, a predevsim ceny se musi ustaviéné kontrolovat
a prirovnavat s konkurenci a po zhodnoceni tohoto srovnani lze zjistit, ktery se nam
podoba, co hrozi a dals§i nalezitosti. Samoziejmé je fe¢ o konkurenci ve stejném c¢i

ptibuzném odvétvi, které ovliviiuje nas§ podnik ze vSech stran (4).
Kroky pro spravné analyzovani konkurence podle Kotlera:

e identifikace konkurence,

e vypatrani konkurencnich cild,

e zjisténi strategie konkurence,

e vyhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

2

e odhadnuti konkurencni reakce,
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e zvoleni konkurence, které se vyhnout a ohrozit (4).

Prvnim krokem pfii analyze konkurence je urCeni firem, které ji vzajemné predstavuji.
Jedna se o firmy puasobici na stejném cilovém trhu a poskytujici stejné nebo podobné
sluzby. Je potieba také brat ohled na potencialni konkurenci, ktera neexistuje dnes, ale
muze vzniknout v budoucnosti. V pfipad€, Ze na trhu ptsobi velké mnozstvi konkurent,
je Casové i finanCné narocné provést jejich prizkum. Za urcitych okolnosti nema velky
vyznam zkoumat kazdého z nich. Dulezité je najit v daném odveétvi pravé ty hlavni, a to
at’ jiz soucasné nebo budouci, kteti maji ¢i budou mit vyznamnou roli. Mozno ji srovnavat
podle kritérii jako je obrat, rust, nabidka vyrobka, sluzby zakaznikim, ceny, dostupnost,
podil na trhu a podobné. Po urCeni hlavnich konkurentl je dulezité prozkoumat jejich
prednosti 1 nedostatky. Na zakladé srovnani podle kritérii lze stanovit konkurencni

vyhodu jednotlivych firem (10).

Dale se pak mezi faktory radi marketingovi prosttednici, kteti jsou zprostiedkovatelé
sluzeb, logistické podniky, vyzkumné a reklamni agentury, financni organizace a
verejnost, do které spada mistni komunita, odborna vefejnost, vlada, média a razné

natlakové skupiny (2).
1.4.2  Makroprostredi

Zatimco mikroprostiedi se soustfedi na konkrétni faktory uvnitt podniku, tak faktory
makroprostiedi ovliviiuji externi instituce, na které firmy nemaji skoro zadny vliv. Na
jedné strané pfinaseji nové moznosti a na druhé strané dokazou podnik ve zna¢né mife

oslabit (3).

Prirodni faktory— miZze v mnoha oborech predstavovat zakladni potencial pro
podnikani (ptikladem muiize byt lazenstvi), z hlediska pfirodnich zdroji a klimatickych
podminek (2).

Technologické faktory— nové technologie a inovace, na které by méla spolecnost
reagovat, avSak pokrok v novych technologiich byva velmi rychly, proto je t€zké nékdy
s nimi udrzet krok a v soucasné dobé¢ patii mezi dominantni slozku marketingového
prostfedi. VSechny spoleCnosti, které chtéji udrzet krok s ostatnimi konkuren¢nimi

spoleCnostmi, musi vlozit velké mnozstvi penéznich prostfedkt do vyzkumu a vyvoje,
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avSak kvalitni a efektivni vyzkum si mohou dovolit pouze velké ¢i multinarodni
spolecnosti, které maji dostatek financnich prostfedkd. Tento faktor vytvaii na trhu
bariéru, ktera zabrafiuje mensim spoleCnostem vstup na dany trh. Z tohoto diivodu mensi
¢i malé spoleCnosti napodobuji uspésné vyrobky konkurence s tim, ze zméni design ¢i

poupravi slozeni vyrobku (2), (11).

Demografické faktory— rozhodujici pro vytvareni trhd, jejich struktury a velikosti
(velikost populace, hustota, mobilita obyvatelstva, socialni ptijmovou, vzdélanostni a

veékovou strukturu) (2).

Ekonomické faktory— makroekonomické trendy a faze hospodatského cyklu vytvareji
ramec pro podnikatelské moznosti a eliminuji kupni silu. Prostfedi je tvofeno skupinou
faktort, které ovliviiuji kupni moznosti zakazniku, a taktéz strukturu jejich vydaju. Pro
firmy je zejména dulezita celkova kupni sila, ktera je zavisla na piijmech obyvatelstva,
vysi cen a vysi aveért, které byly zakaznikiim nabidnuty. V soucCasné dobé existuji dvé
skupiny spotfebiteld. Prvni skupina spotiebitelti si mtuze koupit luxusni vyrobky a sluzby.
Naopak druha skupina spotiebiteld muze mit financni problémy i pfi uspokojovani
zakladnich zivotnich potieb. Skupiny s nizkymi pfijmy omezuji vydaje spojené s kulturou
a volnym Casem a musi zvazovat kazdy nakup vcetné zakladnich prostiedka k preziti.
Dulezité je brat v potaz které faktory zmény ekonomického prostiedi budou znamenat pro
spoleCnosti prilezitost nebo riziku. Pfikladem se muze se jednat o ekonomicky rust, pohyb

inflace, zavedeni eura nebo napojeni regionu na dalni¢ni sit’ (2), (11).

Politicko-pravni faktory — do této skupiny patii soustava vyhlasek, zakona a predpisu
od vladnich a politickych organd, prostiednictvim téchto nastroju stat ovliviiuje a chrani
spoleCenské zajmy spotiebitele 1 vyrobce. Popisuje aktudlni situaci na trhu, ktera je
ovlivnéna jednak vnitrostatnim a mezinarodnim politickym dénim, ale také legislativou,
kterda vytvafi podminky pro podnikdni a vydava zakonné normy. Proti témto
spolecnostem pusobi lobbistické skupiny, jejichz ukolem je zabranit ¢i piipadné omezit
disledky nevyhodnych zakonnych norem. Pfi analyze si 1ze pokladat otazky typu: ,,Mize
se po volbach zvysit hladina politického rizika v zemi?, nebo ,,Ovlivni nasi personalni

politiku firmy apravy Zakoniku prace? (2), (11).
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Socialni faktory— promita se do spotiebniho a kupniho chovani kazdého zakaznika a l1ze
jej delit na demografické a kulturni. Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo
jako celek, ktery sleduje obyvatelstvo dle riznych charakteristik, které jsou velmi dulezité
pro marketéry, ktefi zkoumaji vyvoj jednotlivych zmén u obyvatelstva. Kulturni faktory
jsou definovany jako soubor hodnot, myslenek a postoja lidi, které se predavaji z jedné
generace na generaci druhou. Kultura rozliSuje dva druhy nazora a hodnot lidi — primarni
a sekundarni. Primarni nazory a hodnoty jsou ty, které lidé ziskavaji dédénim po rodicich.

Sekundarni nazory a postoje lidi vznikaji pfi styku s ostatnimi ¢leny spolecnosti (2), (11).

Dale pak vlivy globalniho makroprostfedi — nadnarodni podniky, integrace a seskupent,

mezinarodni smlouvy a ujednani (3), (2).
1.5 Marketingovy mix sluzeb

Jednim z kliCovych pojmii marketingového prostredi je takzvany marketingovy mix.
Jedna se o plan marketingovych funkci (identifikace potieb trhu, moznosti trhu, péce o
znacky, vyrobky a sluzby atd.), ktery definuje zdkladni dimenze iplného marketingového
produktu nebo sluzby a zaroven vyjadiuje body, ve kterych se potkavaji zajmy nabizejici
a poptavajici strany. Zakladni a dodnes nepfekonany pojem hovoii o Ctyfech slozkach
marketingového mixu, jimiz je produkt, cena, misto a propagace. At uz vyrobek nebo
sluzbu lze chapat pod pojmem produkt. Cena urcuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik
vynalozit, aby si produkt koupil. Distribuce neboli misto urcuje zptusob, jakym se produkt
dostane k zdkaznikovi a v neposledni fadé propagace, ktera je zamérnou aktivitou
vedouci ke zviditelnéni produktu, vyrobku nebo sluzby. Tato aktivita zahrnuje tvorbu
nejraznéjSich propagacnich prostiedkl a realizaci riznych forem komunikace. V ptipadé
poskytovani sluzeb je marketingovy mix rozsifen o dalsi prvky, jimiz jsou lidé, procesy
a materialni prostfedi, které pomahaji ke zhmotnéni sluzby. Lidé usnadiuji vzajemnou
interakci mezi poskytovatelem sluzeb a procesy usnadiiuji a fidi poskytovani sluzeb

zakaznikum (12), (3), (13).
1.51  Produkt

O produktu lze uvazovat na raznych arovnich. Obvykle se mluvi o vrstvach produktu,

pticemz zakladni uroven predstavuje jadro produktu jako urcitd zakladni hodnota Ci
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potieba, jejiz uspokojeni zakaznik nakupem sleduje. DalSi urovni je vlastni produkt.
Jedna se o to, co zakaznik pii nakupu realné dostava. Dale se hovoti o §ir§im produktu,
¢imz se mysli dodatecné sluzby a dalsi uzitek. Nejvyssi vrstvou je komplexni produkt,
¢imz se mysli bud’ cely marketingovy mix nebo jakysi rozvojovy nadstandard, v jehoz

prostiedi se dany Sirsi produkt vyskytuje (12).

Produktem rozumime vSe, co spoleCnost nabizi zakaznikim k uspokojeni jejich
hmotnych i nehmotnych potteb. U sluzeb je popisovan produkt jako urcitou nehmotnou
aktivitu, ktera je na prodej, ale nepfinasi zadné fyzické vlastnictvi. Kli¢ovym prvkem
definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho

cyklu, image znacky a nabizeného sortimentu produktti (4), (13).
1.5.2 Cena

Cenou se v marketingu zpravidla mysli finan¢ni Castka, kterou zadkaznik zaplati za dany
produkt. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stavd vyznamnym
ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi
specifika pfi tvorbé cen. Vefejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu nebo maji cenu
dotovanou, coz znaci, ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni
ceny neboli nakladim. Cenu lze vyjadfit jako mnozstvi penéz, které musi spotiebitel
vynalozit, aby si zakoupil vyrobek nebo sluzbu. Vyjadiuje tedy hodnotu a uzitek, které
vlastnictvi vyrobku nebo uzivani sluzby spotiebiteli pfinasi. Zaroven je to jediny prvek
marketingového mixu, ktery piinasi piijem a slouzi tak k dosahovani cild podniku. Pro
mnoho podnikd je tvorba ceny velkym problémem, jelikoz se zde dopousti velkych chyb.
Jednou z nich je cena pfili§ orientovana na naklady namisto orientace ceny na zakazniky

(3), (12), (13).
Tvorba ceny

Prvni zptsob pfi sestavovani ceny je nakladove orientovana cena, coz je metoda zalozena
na struktufe nakladi. Timto zptisobem se spolecnost snazi pokryt v§echny naklady, které
jsou spojené s vyrobou, distribuci a prodejem a poté podniku pfinést odménu za
vynalozené Usili a rizika, ktera jsou spojena s podnikanim. Tato metoda stanoveni cen je

podstatné jednoducha a je tu snadna dostupnost podkladovych udaji pro vypocet.
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Druhym zplsobem je poptavkové orientovana cena, ktera vychazi z teorie nabidky a
poptavky. Vychazi z odhadu velikosti prodeje v pifimé zavislosti na vysi ceny, a také jaky
bude mit vliv zména ceny na objemu poptavky. Tietim zpisobem je konkurenéné
orientovana cena, ktera se zaméfuje na ceny konkurentd. Tato metoda je nejvice uzivana
pii vstupu na zahrani¢ni trhy. Metoda stanoveni ceny dle marketingovych cild podniku
zalezi na tom, ceho chce spolecnost v budoucnosti dosahnout. Pokud ma za cil
maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude nastavovat nizsi ceny nez vyssi. Pokud
vSak chce spoleCnost maximalizovat zisk, ceny budou naopak nejvyssi. Posledni metodou
je stanoveni cen podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem a vychazi ze znalosti
hodnoty a uzitky, kterou zdkaznik o¢ekava od produktu. Cena se stanovuje podle toho,

aby odpovidala hodnoté zakoupeného produktu (14).
1.5.3  Distribuce

Tato polozka vysSe zminéného marketingového mixu vyjadfuje zpasob, jakym se
produkt dostane k zakaznikovi. Rozhodovani o distribuci se poji s usnadnénim piistupu
zakazniki ke sluzb€. Souvisi s mistnim umisténim sluzby a svolbou pfipadného
zprostredkovatele dodavky sluzby. Mimo to vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych

prvku, tvoricich soucast sluzby (12), (13).

Rozhodovani o distribuci a umisténi sluzby zavisi na jeji flexibilité a existuji rizné

metody distribuce sluzeb, které nasledné ovliviiyji jejich umisténi:

e zakaznik pfijde za sluzbou,
e sluzba pfijde za zakaznikem,

e zakaznik a spolecnost jsou v neosobnim styku (2).

Distribucni sluzby jsou ¢im dal vice ovliviiovany technologickymi pokroky. Distribuce
sluzeb se tak Casto pfesouva do on-line prostoru, vyuziva se metoda distribuce, kdy jsou

zakaznik a spolecnost ve vySe zminénim virtuadlnim (neosobnim) styku (2).
1.54  Propagace

Propagace je jakakoliv forma fizené komunikace, ktera je vyuzivana k informovani,

presvédcovani nebo ovliviiovani zakaznik. Jedna se o cilené, zamérné vytvafeni

23



informaci pro urcity trh ve formé, kterd je pro zakazniky akceptovatelnd. Smyslem
komunikace je komunikovat a sdélovat informace, které vedou ke stimulaci a podpore

prodeje produkta (11).

Marketingova komunikace je pfibliznym synonymem pojmu propagace. Pokud bychom
mezi témito pojmy chtéli hledat rozdil, Ize fici, Ze pojem propagace je chapan spise
tradicné jako aktivita toho, kdo se propaguje, zatimco marketingova komunikace je
obousmérny proces, ktery by se v idealnim ptipadé mél blizit dialogu mezi producentem

a jeho cilovymi skupinami.

Tato teorie marketingové komunikace hovofi o péti zakladnich druzi komunikacnich

prostredki:

e reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations,

e direct marketing (12).

Téch pét vySe zminénych slozek se spolecné nekdy oznacuje jako marketingovy
komunika¢ni mix. Nektefi autoti uvadeji jako samostatnou Sestou slozku marketingového
komunika¢niho mixu jesté internetovy marketing, 1 kdyz je internet spiSe prostiedim,
v némz muze probihat komunikace v ramci vSech péti zakladnich forem propagace. Jako
samostatna polozka se nekdy také uvadi sponzoring, event marketing nebo vystavy a

veletrhy (12).
Reklama

Prvni z forem marketingové komunikace je reklama, ktera je nepifimou komunikaci
prostfednictvi médii a ma zpravidla masovy charakter. To znamend, Zze jejich
prostifednictvim komunikuje jeden vysilatel s fadou pfijemcu. Tito piijemci se mohou
nachazet na riznych mistech a nemaji mezi sebou navzajem zadny vztah. Reklama je
formou komunikace, u niz je problematické vyvolani okamzité reakce piijemce (ve formeé
urcitého chovani), jde v ni ¢asto spiSe o budovani predstavy a povédomi o produktu ¢i

znaCce. Sva specifika ma v riznych médiich a jedna se predevsim o reklamu televizni,
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rozhlasovou, tiskovou (noviny, cCasopisy), tiSténou (plakaty, letaky, billboardy),
ambientni (netradi¢ni reklamni nosi¢e umisténé ve verejném prostoru) nebo internetovou

(textova reklama, bannery nebo viralni videa) (12).
Podpora prodeje

Podpora prodeje se od reklamy lisi pfedev§im tim, ze jde o formu pfimé komunikace,
jejimz cilem je vyvolat okamzitou reakci zakaznika. Nejvét§i Cast podpory prodeje
v komer¢nim marketingu se odehrava ve vazbé na misto prodeje, respektive ve verejném
prostoru spolecnosti. Do oblasti podpory prodeje realizované v misté prodeje patii rizné
cenové nabidky, které maji za cil pifimét Cloveka, aby si koupil néjaky produkt, ktery
nemeél v umyslu zakoupit, ptfipadné aby zakoupil vétsi mnozstvi, nez zamyslel. Dale se
jedna o ochutnavky, vzorky (moznost vyzkouset novy produkt v prostfedi prodejny nebo
na vefejném prostranstvi) nebo vérnostni programy (napf. sbirani kupont za nakup urcité
hodnotée). Do oblasti podpory prodeje realizované ve vefejném prostoru prikladem patti

poradani event marketingu, tedy organizovani akci, které maji propagacni rozmér (12).
Osobni prode;j

Osobnim prodeje se rozumi forma pfimé komunikace, pfi niz prodavajici sam oslovi
potencialniho zékaznika s urcitou nabidkou. Za osobni prodej se zpravidla nepovazuje
situace, kdy zakaznik v obchodé pozada prodavace o pomoc a ten mu doporuci néjaky
produkt. Osobni prodej se odehrava bud ve vefejném prostoru (nabidka financnich
produkti na ulici) nebo v domacnostech potencialnich zakaznikti (prodejce muze
neadresné obchazet domacnosti, navstivit kontakt z databaze dfivejSich zakazniku,
ptipadné usporadat skupinovou predvadéci akci, na kterou potencialni zakaznik pozve

své znamé) (12).
Pfimy marketing

Timto terminem se oznacuje vytvafeni vztahll s vefejnosti. VIiv na vztah vefejnosti
k organizaci, znacce nebo produktu maji veskeré korporatni komunikaéni aktivity, oblast
pfimého marketingu (public relations) zahrnuje ty z nich, které nemaji primarné za cil
ovlivnit okamzité nakupni chovani, ale pasobi spiSe z dlouhodobého hlediska a jejich

cilem by melo byt vytvoreni pozitivni image znacky €i produktu. Obvykle se dale

25



rozSifuji externi public relations, jimiz se rozumi komunikace s vn&jsi vefejnosti, tedy
zameéstnanci, pfipadné sjejich rodinami. Nektefi autofi, ktefi piSi o nekomerCnim
marketingu, soudi, Ze oblast public relations zahrnuje veskerou komunikaci neziskovych

organizaci, respektive povazuji ji za jeji dominantni slozku (12).
1.5.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ve vetsi ¢i mens$i mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zameéstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiyje jeji kvalitu 1 on. Organizace
se musi zaméfovat na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnancli. Stejné tak by méla
stanovovat urcita pravidla pro chovani zakaznikd. Oboji hledisko je dilezité pro vytvareni

pfiznivych vztahi mezi zakazniky a zaméstnanci (13).
1.5.6  Procesy

Interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméteni se na to, jakym zptusobem je sluzba poskytovana. Je
nutné provadét analyzy procesu, vytvaret jejich schéma, klasifikovat je a postupné

zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (13)
1.5.7  Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze posoudit dostate¢né sluzbu
dfive, nez ji spotiebuje. Tento fakt zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostfedi je
svym zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Muze mit mnoho forem — od vlastni
budovy ¢i kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru, vysveétlujici rizné

typy pojisténi nabizenich pojistovaci spolec¢nosti (13).
1.6  Analyza rizik

Prvnim krokem v procesu snizovani rizik je pfirozené jejich analyza, ktera je obvykle
chéapana jako proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na

aktiva, tedy stanoveni rizik a jejich zavaznosti.
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Analyza rizik zpravidla zahrnuje:

¢ identifikaci aktiv — vymezeni posuzovaného subjektu a popis aktiv, které vlastni,

e stanoveni hodnoty aktiv — ureni hodnoty aktiv a jejich vyznam pro subjekt,
ohodnoceni mozného dopadu jejich ztraty, zmény €1 poskozeni na existenci €i
chovani subjektu,

¢ identifikaci hrozeb a slabin — urceni druhi udalosti a akci, které mohou ovlivnit
negativné hodnotu aktiv,

e stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — urCeni pravdépodobnosti

vyskytu hrozby a miry zranitelnosti subjektu vici dané hrozbé (15).

Kvalitni feSeni jakéhokoliv problému v kterékoliv oblasti je vzdy postaveno na kvalitni

analyze rizik, ktera je vstupem pro fizeni rizik.
Hodnoceni rizik je neustalé zvazovani:

e poskozeni aktivit, ktera mohou byt zptisobena naplnénim hrozeb, pficemz je nutno
vzit v potaz veskeré potencialni disledky,
e realné pravdépodobnosti vyskytu takovych rizik z pohledu prevazujicich hrozeb,

zranitelnosti a aktualni pouzitych opatieni.

Vysledky hodnoceni rizik pomohou ur¢it odpovidajici kroky vedeni firmy 1 priority pro
zvladani rizik a pro realizaci opatfeni uréenych k zamezeni jejich vyskytu. Je mozné, ze
tento proces bude nutné nékolikrat zopakovat, aby byly pokryty rizné ¢asti subjektu nebo

jednotlivé ¢innosti (15).
1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je naslouchéani spottebiteli, avSak pokud je vyzadovano presné)si
definice, tak Smith spolu s Albaumem definuji marketingovy vyzkum jako systematické
a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikace a feSeni jakéhokoliv
problému na marketingovém trhu. Zakladni princip je zalozeny na vzajemné vyhodné
vyméné hodnot mezi pfijemci a nékym, kdo nabizi produkt ¢i sluzbu. Ptijemce je Clovek,
kone&ny spotiebitel, nebo také organizace, zakaznik. Clovék hleda produkt, ktery co

nejlépe uspokoji jeho potfeby a je prfipraven za né poskytnout uréitou protihodnotu,
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obvykle ve formé penéz. Na druhé strané vymeény stoji organizace nebo jednotlivec, ktery
vytvori, nabidne a proda svij produkt. Hlavnimi charakteristikami marketingového
vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informace ma k dispozici pouze jeho zadavatell, vysoka
vypovidaci schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentt) a aktualnost takto
ziskanych informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou
finan¢ni narocnosti ziskani informaci, vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovnikd, Cas

a pouzité metody (5) (16).

V praxi se Casto neékteré pojmy zaménuji. Pfedev§im vyzkum a prizkum, potom také
marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jednorazova aktivita, probihajici
v krat§im Casovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy
vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na dany trh vstoupit a maximalné uspokojit

potfeby na tomto trhu (5).
1.7.1  Techniky marketingového vyzkumu

Data mohou pochazet z riznych zdroji, mohou mit riznou povahu. Zalezi na tom,
jakému ucelu maji slouzit, jaky typ informaci chceme ziskat, jaka rozhodnuti maji byt na
jejich zékladé realizovana. Nektera dala jiz pfed zahajenim vyzkumného projektu
existovala, jina data je tfeba pro potieby konkrétniho vyzkumu posbirat. Néktera data
mohou byt obsahem firemnich databazi, jina je potfeba ziskat z prostfedi mimo podnik.
Data mohou byt pofizovana ruznymi zpusoby. Néktera napiiklad vzniknou registraci
nového zakaznika, pofizenim objednavky zbozi nebo mohou byt vysledkem odpovédi
respondent na polozené otazky. Typ pouzitych dat a také jejich zdroj pak Casto dava

pojmenovani celé metodé marketingového vyzkumu (16).
Dotaznikové Setreni

Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu mezi Casto pouzivané nastroje pro sbér dat.
Tento sbér dat Ize realizovat pomérné snadno, bez nutnosti vlastnit specialni techniku
nebo laborator. Délka dotazniku by neméla pfesahnout 15 minut, jelikoz se jedna o dobu,
po niz je respondent schopen udrzet pozornost. V pripadé, ze dotaznik ma vice nez 25

minut, existuje pomeérne velké riziko, ze dotazovany bude otazky prochazet jen letmo a
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odpovédi vyznaCovat bezmyslenkovité. V dotazniku jsou pouzity zejména uzaviené
otazky, které nabizeji respondentovi pfipravené varianty odpovédi, které jsou pak
jednoznacné statistiky vyhodnotitelné, coz je u této formy kvantitativni vyzkumné
metody klicové. Opakem jsou oteviené otazky, které nabizeji dotazovanému moznost
vyjadfit odpovéd na otazky vlastnimi slovy. Ziskané odpovédi je nutné nasledné
kategorizovat a utfidit, coz je znacné ovlivnéno subjektivnim pfistupem pii datové

analyze (16).

Pti sestavovani dotazniku a nasledné realizaci dotazovani je tfeba dodrzet urcité postupy.
Mezi zakladni pravidla, kterymi je potieba se fidit, aby ziskana data méla pozadovanou

kvalitu a vypovidaci hodnotu, 1ze tadit:

e neni nutno vkladat nadbyteCné otdzky, o nichz pfedem vime, ze je pfi
vyhodnocovani nepouzijeme,
e dalezité jsou strucné, ale pritom jasné€ formulované otazky,

e pokladat takové otazky, na které respondent je ochoten a schopen odpovidat (16).
1.8 SWOT analyza

Jednou ze zakladnich metod marketingového auditu je SWOT analyza, ktery je nazyvana

podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov:

e S — Strenghts (sily),

e W — Weaknesses (slabosti),

e O — Opportunities (pfilezitosti),
e T —Treats (hrozby) (13).

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (17))

Interni analyza

S: Silné stranky W: Slabé stranky

O: Prilezitosti | Strategie SO | Strategie WO

Vyvoj novych  metod, které | Odstranéni  slabin  pro  vznik

Externi
analyza

novych piilezitosti.
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jsou vhodné pro rozvoj silnych stranek

podniku.

T: Hrozby Strategie ST | Strategie WT
Uziti silnych stranek pro | Vyvoj strategie, diky nimz je mozné
zamezeni hrozeb. omezit hrozby, ohrozujici nase

slabé stranky.

Tato analyza patii mezi nejpouzivanéjsi a nejznaméjsi analyzy prostiedi. Je slozena ze
dvou analyz, ato z analyzy SW (silnych a slabych stranek), popisujici faktory pochazejici
z externiho prostiedi a analyzy OT (pfilezitosti a hrozeb), popisujici faktory pochazejici
z vnitiniho prostfedi podniku. Tato interni analyza podniku by méla vyhodnotit iroven a
kvalitu vnitinich faktord a urcit silné a slabé stranky. Do interniho prostiedi se fadi cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni kultura, mezilidské
vztahy, organizacni struktura a dal§i, zatimco analyza vné&jSiho prostfedi se zabyva
externimi faktory a slouzi k identifikaci pfilezitosti a hrozeb, které piichéazeji z vnéjsiho
prostfedi podniku. Do tohoto prostiedi patii jak makroprostfedi (viz kapitola 1.4.2)
(politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické faktory), tak 1
mikroprostiedi (zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost)

(viz kapitola 1.4.1) (9).
1.9  Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu. Znalost téchto
pojmi je vychodiskem pro zpracovani analytické a navrhové casti diplomové prace.
Nejprve byl definovan pojem sluzby a marketingu. Nasledna ¢ast teorie byla zamérena
na marketingové prostiedi a rozSifeny marketingovy mix sluzeb. Nedilnou ¢&asti
teoretické casti je vymezeni definic jednotlivych analyz.  Zavér se vénoval
marketingovému vyzkumu a jeho technikam ziskavani kvalitativnich a kvantitativnich

dat.
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nasledujici ¢asti prace bude kratce predstaven podnikatel, o némz bude vyzkum
realizovan. Dale bude provedena analyza stavajiciho marketingového mixu sluzby
s pouzitym vSech sedmi faktord. Lokalni B2C trh bude prozkouman formou analyzy
konkurence ve Zlinském kraji a dilezitou Cast analytické Casti bude tvofit vyzkum
formou dotaznikového Setieni, ktery bude mit za cil ovéfit nejen spokojenost zakaznikd,
ale 1 zjistit jejich prani a pozadavky. V neposledni fadé bude provedena SWOT analyza,
ktera na zaklad¢ predeslych analyz vyhodnoti silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

podnikajici fyzické osoby. Zavérem budou tyto vSechny zji§téné informace shrnuty.
2.1  Prestaveni podnikajici fyzické osoby

Lucie Dolezelova — svatebni video vzniklo formou zivnostenského opravnéni, zivnost —
volna (obor 68 - fotografické sluzby). Oborem podnikani jsou fotografické sluzby spolu
s nabidkou dalSich souvisejicich sluzeb. Piivodné se jednalo pouze o konicek a prvotni
podnéty k zalozeni zivnosti pfi§ly az s rostouci poptavkou po nabizenych sluzbach.
Vétsina poptavek prichazela pfimo na misté konani svatby (navazovani konverzaci
s hosty — potencidlnimi zakazniky). K datu 1. 4. 2023 ma analyzovany svatebni
kameraman, pro nachéazejici svatebni sezonu zacinajici v kvétnu 2023, ze dvou tfetin

obsazenou kapacitu a tato plna kapacita se sklada z dvaceti patki a sobot.

SVATEBNI VIDEO

L oligle
NS

Obrazek ¢. 1: Logo podnikatele
(Zdroj: (19))

Mise a vize: korporatni strategii podnikatele je i1 nadale udrzovat stavajici smér
podnikani, zachovavat nastavenou kvalitu sluzeb, nadale budovat a udrzovat dobré

vztahy se svymi zakazniky na B2C trhu. Mimo jiné se chce zlepSovat ve vSech smérem,
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které jsou nutné ke zhotoveni perfektniho svatebniho filmu. Jedna se o sledovani trendti
nejen z hlediska technologie, ale i celosvétovych svatebnich trendt, které se kazdou

svatebni sezo6nou meni.
Soucasna situace v odvétvi

Cilova skupina zakaznikd se pohybuje zhruba od 21 do 35 let. Svatby jsou oblibené v
kazdém véku, ale pravé mladsi lidé jsou ochotni do svateb investovat veétsi mnozstvi
penéz a také se vice vénuji vybéru svatebnich dodavatelii na socialnich sitich. Faktor,
ktery muze ovlivnit poptavku po svatebnich videich je Zivotni uroven populace, jelikoz
se ceny sluzeb pohybuji mirné nad primérem odvétvi. V tak velkém konkurencnim
prostiedi, kde se nejedna o sluzbu nijak nezbytnou, hraje zivotni uroven potencialnich
zékaznikd velkou roli. Zivotni troveii v Ceské republice neustile stoupa a mira
nezameéstnanosti je nizka. Vybavenéjsi a promyslenéjsi svatby jsou ¢im dal tim vét§im
trendem, pravé diky rostouci oblibé socialnich sitich, kde se vétsina zakaznikt muze videi
pochlubit. Aktualni ekonomicka situace v CR je stale negativné ovliviiovana valeénym
stavem na Ukrajing, ktery trva od konce Unora minulého roku, ekonomickou situaci
evropskych zemi a stdle dopadajicimi nasledky lockdownovych opatfeni spojenymi s
virovym onemocnénim SARS-CoV-2. Vsechny tyto nepfiznivé propady ovliviuji
chovani potencialnich zakaznikii a jejich pfistup ke ,spotfebé“ méné nezbytnych

komodit.
2.2 Persona zakaznika

Persona zékaznika je fiktivni reprezentace idealniho klienta, kterd podnikateli pomaha
1épe porozumét potrebam, zajmim, chovani a preferencim zakaznikt. Persona obsahuje
napfiklad informace o véku, pohlavi, pfijmu, zajmim, preferencich pii nakupu a chovani
vucéi sluzbam. Pouziti persony zakaznika umoznuje 1épe cilit své marketingové aktivity a

prizpusobit své nabidky sluzeb konkrétnim potfebam a preferencim zakaznik.
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Zakladni informace:

- Jakub, 26 let,
- snoubenec, bezdétny,

- zaméstnan na plny uvazek i na dohodu o provedeni prace.
Chovani:

- extrovert,

- Casove¢ vytizeny,

- hodné konickt mezi které se fadi socialni sité a fotografovani.
Demografie:

- zijeve Zling.

Obrazek ¢. 2:
Persona zakaznika

Potreby:
(Zdroj: Fotobanka
, . . . e o MS Word)
- svatebni videoklip podle nejnovéjsich trendq,

- dlouhé video.

Nasi fiktivni osobou je muz Jakub ve véku 26 let, ktery pochéazi ze Zlina a je v ném i
zaméstnan na plny pracovni tvazek na pozici marketéra. Tii mésice zpét pozadal svou
dlouholetou pfitelkyni o ruku a v nasledujicich mésicich planuji svatbu. Ve volném cCase
brigadné pracuje jako lektor IT kurzl prostfednictvim on-line prostiedi. Ve svém okoli
ma hodné mladych lidi, se kterymi ma spole¢né konicky jako je fotografovani parovych
fotografii nebo prace na socialnich sitich. Se snoubenkou hledaji kameramana pro jejich
svatbu, ktery dokaze zhotovit video podle nejnoveéjsich svétovych trendt a zaroven jim

dokaze natocit tradi¢ni dlouhy film pro babicky a starsi osazenstvo svatby.
2.3  Soucasny marketingovy mix

Tato Cast se bude zaméfovat na analyzu vyuzivanych nastroji marketingového mixu
vybrané podnikajici fyzické osoby. Jelikoz hlavni podnikatelskou ¢innosti je poskytovani

sluzeb, budou analyzovany i nastroje rozsifujici tento marketingovy mix. Cilem by mélo
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byt posouzeni, zda podnikatel efektivné vyuziva jednotlivé nastroje vyse uvedeného

modelu.

Tabulka ¢. 2 nize znazoriiuje zjednoduSeny model marketingového mixu vybrané

podnikajici osoby.

Tabulka ¢. 2: Marketingovy mix 7P analyzované podnikajici fyzické osoby

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (18))

Max kapacita 20 svateb/rok
Produkt klip + film
Cena 15.000 - 20.000 K¢, dalsi zapocata hodina 1.000
K¢, doprava do 50 km zdarma, poté 6 K¢/km
Propagace FB, Instagram, svatebni veletrhy
Distribuce prvotni on-line komunikace, osobni setkani,
svatebni den, zhotoveni videa, odevzdani videa
Lidé¢ 2 ¢lenové tymu
Procesy prvotni komunikace se zdkaznikem,

Marketingovy mix (7P)

Materidlni prostiedi

2.3.1  Produkt

zaplaceni rezervacniho poplatku prostiednictvim
zalohov¢ faktury,
max 12 hodin na svatbé,
8 tydnu zhotoveni videa,
odevzdani videa,
zaplaceni formou faktury,
on-line propagace videa
on-line pfistup ke zhotovenému videu
prostfednictvim ulozist¢ Dropbox (nejcastéji ve
formatu MP4),
logo, socialni sit¢, rezervacni formular, cenik,

vizitky a ostatni propagacni material

Produktem zivnosti podnikatele je poskytovani fotografickych sluzeb, do kterych spada

1 tvorba videi. Stejné jako fotografie i dobfe zpracované video dokéaze vystihnout danou

svatbu, avSak oproti fotografiim je video zivejsi, dynamictéjsi, dokaze zaznamenat zvuk



a nemusi se omezit na zachyceni pouze jednoho momentu, ale celého prubéhu dne.
Hotové video by mélo byt pro divaka zajimavé od zacatku az do konce. Pri
neprofesionalnim zpracovaném zaznamu se divak nudi, coz zptsobuji dlouhé zabéry bez
stfiht ¢i zmén v thlu pohledu. Vysledny stiih by naopak mél byt dynamicky a upoutat i
bez neustalého pretaCeni. Neprofesionalni stfih navozuje dojem, ze kameraman na svatbé
néco nenatocil a zabéry nejsou sestiihané logicky po sobé. V neprofesionalnim svatebnim
videu mohou také chybé dulezit¢é momenty jako je vymeéna prstynkd nebo prvni

novomanzelsky polibek.

P Pl ) —@ 2:58/340

Klara & Libor | Svatebni video

Obrazek €. 3: Svatebni video na internetovém serveru YouTube

(Zdroj: (19))
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Maly balicek

Cena 15. 000 K¢ této varianty zahrnuje 10 hodin o3

>
nataceni na svatb¢, kdy si klient sam urci, kterou
Cast dne potfebuje pokryt. Nejcastéji je 03_vanda & Mira

zakaznikovi navrhnuto ranni Casové rozmezi s
zaCinajici okolo osmé hodiny, kdy probihaji N
ptipravy a kon¢i obvykle prvnim tancem okolo
Sesté hodiny veCerni. Dal$i z moznosti mize byt
odpoledni rozmezi, které zalina obfadem ve

dvanact hodin a kon¢i po desaté hodiné vecerni

zabavou. Tato varianta je vhodna predev§im pro

Vanda & Mira KLIP.mp4

malo naro¢né zakazniky sméné bohatym

programem svatebniho dne. Klient obdrzi své
video prostfednictvim on-line 0lozi§t€ Dropbox, kde  Qbrizek &. 4: Zpfistupnéni hotového
mu bude neustale pfistupny, tudiz se k nému miize svatebniho klipu na webovém iilozisti
opakovatelné vracet nebo stahovat. Cena zahrnuje Dropbox (Zdroj: (19)).

dopravu na misto konani do 50 km.

Velky balicek
< . . i 33
Cena 20.000 K¢ zahrnuje 12 hodin nataCeni na <
svatbé. Tato varianta je vhodna pro velké 05_Silvie & Ivan

svatby, u kterych je nutnd kameramanova I Downtond
ptitomnost od brzkych hodin do téch pozdné Sorted by nem

vecernich. Cena zahrnuje videoklip o délce 3 —
3,5 minuty stejné€ jako v prvni varianté a dlouhy

film, obvykle v délce pual hodiny. Z davodu

veétsi naroCnosti jezdi na svatbu dva

kameramani. Klient obdrzi sva videa 05 Silvie & van FILM.mpd 05 Silvie & lvan KLIPmpd

prostfednictvim on-line ulozisté Dropbox, kde I
mu budou neustale pfistupna, tudiz sek nimmize gy p4zek & 5: Zpristupneni hotového

opakovatelné vracet nebo stahovat. Cena  svatebniho klipu a filmu na webovém

zahrnuje dopravu na misto konani do 50 km. lozist Dropbox (Zdroj: (19)).
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Tabulka €. 3 znazorfiuje shrnuti nabizenych sluzeb.

Tabulka ¢. 3: BaliCky nabizenych sluzeb podnikajici osoby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Balicky sluzeb
MALY VELKY
Klip (3 - 3,5 minuty) Klip (3 - 3,5 minuty)
+ film (20-30 minut)
1 kameraman 2 kameramani
10 hodin nata¢eni 12 hodin nata¢eni
Hudba z hudebni banky Hudba z hudebni banky
Ptedsvatebni off-line nebo on-line schizka Ptedsvatebni off-line nebo on-line schiizka
Cestovné do 50 km zdarma, poté 6 K&/km Cestovné do 50 km zdarma, poté 6 K&/km
15.000 K¢ 20.000 K¢

Tabulka €. 4 nize zobrazuje ro¢ni obrat v letech 2017-2023. V roce 2018 byl do nabidky
zaClenén novy balicek, ktery obsahuje i dlouhy filmovy zdznam. Tato varianta se stala
oblibenou v okoli mésta Horni Lidec, kde si do dnes potrpi na tradicni svatby s bohatym
programem. Pandemie onemocnéni SARS-CoV-2 méla v roce 2020 vyrazny dopad na
svatebni pramysl, a tim i1 na poptavku po svatebnich kameramanech. Mnoho svateb bylo
zruSeno nebo presunuto, coz vedlo k poklesu poptavky po svatebnich videich. Celkové
lze fici, ze poptavka po svatebnich kameramanech béhem pandemie byla nizsi, ale stale
existovala a zapficinila to, Ze v nadchéazejicim roce poptavka po svatebnich dodavatelich
znacné vzrostla. Lze tvrdit, ze rok 2022 se vratil do normélu a splnit nastavené oCekavani.
Byla zde stanovena maximalni kapacita, ktera byla i nasledné splnéna. V leto§nim roce
lze predpokladat snizeni poptavky vzhledem k ristu inflace a nepfiznivé ekonomické
situaci v Ceské republice, ktera zpiisobuje to, Ze potencionalni klienti v mnoha oblastech

Setfi.
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Tabulka ¢. 4: Celkovy roc¢ni obrat podnikatele

(Zdroj: Vlastni zpracovani (18))
Ro¢ni prehled

Rok | Klip | Cena za Ro¢ni Rok Klip + Cena za Ro¢ni Celkovy
klip obrat za film klip + obrat za rocni
(K&) klip (K<) film (K<) klip + obrat
film (K<) K¢)

2017 | 3 10.000 30.000 2017 0 12.000 0 30.000

2018 | 3 10.000 30.000 2018 5 15.000 75.000 105.000
2019 | 9 12.000 108.000 | 2019 3 15.000 45.000 153.000
2020 | 10 13.000 130.000 | 2020 8 15.000 120.000 250.000
2021 | 7 15.000 105.000 | 2021 16 18.000 288.000 393.000
2022 | 11 15.000 165.000 | 2022 9 20.000 180.000 345.000
2023 | 137 15.000 195.000 | 2023 2? 20.000 40.000 235.000?

2.3.2 Cena

Cena zakazniky zvolenych variant maze zaviset na riznych faktorech, jako je format
videa, pocet hodin stravenych na svatbé, dopravé a rostouci zkusenosti neboli kvalifikaci.
Tyto faktory zapficifiuji to, ze s kazdou dalsi svatebni sezonou se cena o ur€ité procento
zvySuje. Nicmén€, mnoho klient si mysli, Ze vySsi cena zaruci lepsi finalni video, coz
nemusi byt vzdy pravda. Skutecnd cena svatebni video produkce souvisi spise s kvalitou

prace a zkuSenostmi.

Cestovné je v ramci balicku do 50 km od mista bydlisté (Vsetin — Zlinsky kraj) zdarma,
poté je klientovi tictovano 6 K¢/km. Pti zavazné rezervaci terminu hradi zakaznik castku
ve vysi 4.000 K¢, na kterou je vystavena zalohova faktura. Tato Castka je odeCtena
z finalni ceny, kterou zakaznik zaplati nejpozdéji tyden po odevzdani finalniho videa.
V piipadé, Ze se klient v prabéhu svatby rozhode o pfiplaceni ¢asu kameramana na jeho

svatbé, tak je kazda dalsi zapocata hodina zpoplatnéna castkou 1.000 K¢.
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2.3.3 Misto

Podnikajici fyzicka osoba neni vlastnikem zadné budovy, kancelare, ateliéru ¢i studia.
Sluzby svatebni video produkce nabizi bez vazby na konkrétni misto. Za vykonanim
sluzby kameramani dojizdi ze Vsetina, kde maji trvalé bydlisté a oficialni sidlo, pfipadné
z Brna, kde maji bydlisté prechodné. Nejcastéji rezervace prichazeji na svatby ve
Zlinském kraji, tudiz nadklady na dopravu nebyvaji vysoké a zakaznik se obvykle vejde
do uhrazené dojezdova vzdalenosti. V pfipadé méné€ narocné svatby na prejezdy mezi
misty konani je volena vefejna doprava z divodu Setfeni zZivotniho prostiedi a vyuzivani

studentskych slev.
2.3.4 Propagace

Tato c¢ast kapitoly bude pojata rozborem komunikacnich aktivit prostfednictvim
vybranych nastroji komunika¢niho mixu. Od samotného pusobeni byla vyuzivana
propagace na socialnich sitich Facebook a Instagram, avsak rostouci poptavka prichazela

s pfibyvajicim poctem hotovych svateb.
2.3.4.1 Reklama

Svatebni kameraman voli rizné zpasoby reklamy pro svou sluzbu. Od samého zacatku
podnikani vyuziva k propagaci tisténé vizitky, které se z dlouhodobého hlediska projevily
spiSe jako formalita, kterou by mél mit kazdy podnikatel vzdy pti sob€. Dalsi z forem
reklamy je vyuzivani socialnich siti Facebook, na ktery se snazi pravidelné ptidavat nové
piispévky a Instagram, ktery se v poslednich mésicich projevil jako efektivni zptsob

neplacené reklamy.
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Socialni sité

Zminény podnikatel pravidelné pouziva socialni sit€¢ — Facebook a Instagram. Na
facebookové strance plsobi od roku 2016 a jsou zde pravideln¢ sdileny odkazy na
YouTube kanal, kde divak nalezne vSechny zvetejnéné klipy. Mimo to, 1ze zde nalézt
fotky z uplynulych udalosti, z procesu postprodukce nebo jsou zde zverejnény vsechny
dilezité informace napiiklad o volnych terminech. Na Facebooku udrzuje kontakty se
zakazniky a ziskava zpétnou vazbu od sledujicich potencialnich klientd. V soucasné dobé
ma stranka okolo 600 fanou$ka a navstévnost stranky se v priméru pohybuje okolo 1 300
uzivatelll za mésic. Instagram je vyuzivan témeér denné. Jsou zde pravidelné pridavany
pracovni piispévky formou fotek nebo videi. Taktéz jako u facebookového profilu zde
ziskava zpétnou vazbu prostiednictvim anket nebo dotaznikd. Na obé socialni platformy

pravidelné prichézeji poptavky na svatebni nataceni.
qmgr‘m ( Hieda Prihlasit se Zaregistrovat se

dolezelova.video Sledovani Zprava

Prispévky (139) Sledujici (892) Sleduji (289)
Lucie DolezZelova - svatebni video

@ svatebni kameraman

@ Proc proZit Va3 den jen jednou?

[ Blizsi informace: lucie.dolezelova@email.cz
youtube.com/channel/UCF8uD3Qnh69CEkqcaoNJqvg

OO0 &

Loy
Svatby BTSIL BTS Magda & Jirka Hanca & Kuba Nikca & Jirka Misa & Kuba

B PRISPEVKY

Obrazek €. 6: Instagramovy profil svatebniho kameramana

(Zdroj: (45))
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2.3.4.2  Svatebni veletrhy

Program kazdého ze svatebnich veletrha se lisi. VSechny ale spojuje snaha nabidnout
navstévnikim pod jednou stfechou nebo na jednom misté vse, co potiebuji pro jejich
svatbu. Kromé stanka desitek riznych firem zde probihaji i soutéze, koncerty a dalsi

doprovodny program.

Lucie Dolezelova — svatebni video se témet kazdorocné ucastni svatebniho veletrhu
v Bmé, ktery probiha v prostorach hradu Spilberk a zlinské Wedding Show. Tyto veletrhy
se obvykle konaji na podzim, kdy uz vétsina z dodavateld nema mnoho zakazek, tudiz

mohou veskerou svou pozornost vénovat pfipraveé na vyse zminéné svatebni veletrhy.

Na kazdy zveletrhii je nutny nejen komunikacni, ale také materialova (propagacni)
ptiprava. Kazdy z oslovenych potencialnich zakaznika obdrzi vizitku a letacek, na kterém
nalezne vSechny nabizené sluzby vybraného kameramana. Na LCD monitoru muize
zhlédnout kratky sestfih z minulo ro¢nich sezon, ze kterého lze poznat styl natoceni a
zhotoveni videa. Pozornost klienta z dalky upoutava reklamni Roll Up Banner. V piipade¢,
ze néktery z potencialnich zakaznik bude na tomto misté osloven, bude mu nabidnuta

10% sleva na video.

Tabulka €. 5 zndzoriiuje prvotni naklady na svatebni veletrhy. Je nutné zminit, ze do
soucasné¢ doby (leden 2023) nebylo potieba dopliiovat nebo obnovovat propagacni

material.

Tabulka €. 5: Prvotni naklady na svatebni veletrh

(Zdroj: Vlastni zpracovani (18))

Polozka Cistka (K¢)
Vizitky (250 ks) — matny efekt 299

Letacky AS (150 ks) 682
Reklamni Roll Up Banner — Premium 1.390

LCD monitor (25" Dell U2520D UltraSharp) 9.599
Niklady celkem 11.970
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2.3.43  Podpora prodeje

Jednou formou podpory prodeje, ktera je vyuzivana jsou cenové slevy, které jsou
zavedeny v piipad¢ ,,Last Minute* poptavek, kdy podnikatel potfebuje doplnit uvolnéné
nebo neobsazené terminy svateb ¢i svatebnich termint mimo svatebni sezonu (prosinec—
bfezen). Klienti, ktefi ziskali prvotni povédomi na svatebnim veletrhu, mohou uplatnit

10% slevu na nabizené sluzby.
2.3.44  Referral

Svatebni kameraman velkou ¢ast novych zakazek ziskava prostfednictvim doporuceni
od svych spokojenych zakaznikt nebo od svatebnich koordinatort, ktefi s ni spolupracuji

na svatbach.

* Hanc¢a M - s u7ivatelem Jakub I

6. fijen 2021 - g8

Lucka s Lukasem byli jedno z naSich nejlepSich rozhodnuti, co se svatby tyce. Naprosto bozsky
sehrany par, energicti, vtipni ale hlavné lidsti a pratelsti. Tak, jak jsme si rozuméli s nimi, tak jsme si
nerozuméli s nikym uz pékné dlouho. Témhle dvéma profikim patii obrovsky dik! A to za
viechno!

Jsou skvéli a jsou nasi!

Doporucujeme nastotisickrat! @

YOUTUBE.COM
Hanca & Kuba | Svatebni video

Obrazek €. 7: Doporuceni ze strany nevesty

(Zdroj: (37))
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23.5 Lidé

Dobry svatebni kameraman je kombinaci mnoha dovednosti. Nejenze musi umét skvéle
ovladat techniku, kterou pfi nataCeni pouziva, ale musi byt n€kdo, kdo se zékazniky stravi
cely jejich svatebni den, aniz by piekazel a zaroven aby dokazal zaznamenat dalezité
momenty, které dany den pfinasi. Vzdy musi pfinést néco vic nez jen pouhé nataceni.
Musi si umét hrat s detaily, byt empaticky a s citem pro zpracovani vysledného videa.
Dal§im faktorem, ktery ovlivni video, jsou uhly, které kameraman na svatbu zvoli. Je
tfeba stiidat detaily, polo celky a celky tak, aby se divak pfi sledovani nenudil. Svatebni
kameraman musi umét rychle reagovat, aby mu neutekl zadny z momentd, predevsim
z davodu toho, ze v mnoha pfipadech nelze zabér opakovat. Zkuseni kameramani, jiz
pfiblizné védi, co bude dal nasledovat, védi, kde a kdy by se meli nachazet. Video od
dobrého kameramana ma spravnou délku, spravny stfih a dobré nacasovani zabérti. Umi
ovladat svou kameru a zachazet s ni manualn¢, nejen automaticky. Musi rozumét pojmim
jako je vyvazeni bilé, clony
nebo mit presné ostfeni.
Role = kameramana  ve
srovnani s fotografem je
ztizena vtom, ze kromé
obrazu musi dévat pozor i
na zvuk, pro pfipad, aby
v pozadi neSel slySet Sum ¢i

jiné ruchy, které mohou

odvadét divakovu

pozornost. Obrazek ¢. 8: Fotografie ze svatebniho nataceni

2.3.6  Procesy (Zdroj: (36))

Mezi nejdulezitéjsi procesy svatebniho kameramana lze fadit tyto:

Prvotni komunikace se zakaznikem — prvotni komunikace se zakaznikem muze
vznikat na rliznych urovnich a prostrednictvim rtiznych komunika¢nich kanala. Nékteré
z nejbéznéjsich zpusobu, jak se svatebni kameraman a zakaznik setkaji a komunikuji

jsou: socialni sité, reference, veletrhy nebo prostfednictvim reklamy. Jakmile se obé
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strany potkaji, mohou zacit komunikovat a rozhodnout se, zda budou chtit spolu

spolupracovat.

Setkani se zakaznikem pred svatbou — dobry profesionalni svatebni video tvirce
navrhne nezavaznou osobni schiizku, na které by se méli obé strany lépe poznat, nejen
z divodu, Ze osobni setkani mnohdy hodné o dané osobé napovi. Toto prvotni setkani se
zasnoubenym parem se uskuteciiuje zhruba Ctyfi az dva tydny pied svatbou. V dobé a
dlouho po celosvétové pandemie zpiisobené onemocnénim SARS-CoV-2 byly setkani
v pfijemnych prostorach kavaren presunuty do on-line prostiedi. Tato moznost je
klientim nabizena do dnesniho dne. Béhem konverzace jsou probrany vSechny potiebné
informace o svatbé prikladem muiZe byt misto konani piiprav, svatby samotné nebo jejiho
harmonogramu. Nejpozdéji v ten této schiizky je nutné védét rozhodnuti zakaznikl o

zvolené varianté.

Nataceni na svatbé — den svatebniho kameramana na svatb¢ zaciné pfipravou vybaveni
a jeho naslednou kontrolou. Poté se kameraman pfesouva na misto, kde se svatba kona, a
zaCina s nahravanim prvnich zabéri, jako jsou zabéry z rannich pfiprav, zabéry na
ucastniky svatby nebo zabéry na misto obfadu ¢i hostiny. Béhem svatby kameraman
nahrava klicové okamziky jako jsou obfad, pfipitek, prvni tanec, hazeni kytice a tanecni

zabéry.

Zhotoveni videa — zhotoveni videa zpravidla trva az nékolik tydni od dne konani
svatebni oslavy. Nejprve je vSechen natoCeny material zalohovan na nékolik externich
diskt. Poté je vytvoren projekt v programu DaVinci Resolve. Nejvice ¢asu trva zvoleni
vhodného audia, na které podnikajici osoba plati licenci vét§inou na webovych strankach
MusicBed nebo Artlist. Po vybrani pisnicky pfichazi na fadu hruby stfih videa, ktery
zpravidla zabere 5 hodin u klipu a az 12 hodin u dlouhého filmu. Nejdelsi ¢ast pokryva
hruby stiih videa (tvofeni d&ovych linek, stfih do hudby apod.), ktery pfi slozitéjSich
projektech zabere 1 20 hodin. Finalni stfih trva zhruba 2 hodiny a sklada se z barvent,

stabilizovani atd. Hotové video je béhem par minut vyexportovano.

Odevzdani videa — hotovy samostatny klip nebo spolu s filmovym zdznamem je, ve
formatu MP4, poptipadé ve formatu H.264, nahran na webové ulozisté Dropbox, kde si

klient muze svou zasilku vyzvednout stahnutim nebo pfipadnym okamzitym zhlédnutim.
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Video je dale nahrano v prfipadé svoleného zvefejnéni na YouTube kanal svatebniho

kameramana.
2.3.7  Materialni prostredi

Analyzovany podnikatel v soucasné dobé nevlastni zadné nemovitosti nebo nepronajima
zadné kancelafe. Materialni prostfedi svatebniho kameramana zahrnuje pouze vybaveni
a technologie, které pouziva k nahravani a stfihu svatebnich videi. Mezi hlavni soucasti

materialniho prostiedi patii:

Kamerové vybaveni — které poskytuji vysokou kvalitu obrazu a umoziuji flexibilitu pii
nataCeni ruznych zabért. Fotoaparaty jsou doplnény raznym potiebnym piisluenstvim
(redukce, nahledovy monitor, pamétové karty (128 GB), USB kabely, baterky nejen do

fotoaparatu ale i do ndhledového monitoru, nabijecky a powerbanku).

Objektivy — podnikajici fyzicka osoba ma k dispozici Sirokou Skalu objektivi. Mezi
nejCastéji pouzivané patii Sirokouhly objektiv s pevnym ohniskem 28-70mm nebo
portrétni objektiv SOmm. V piipad¢ silného svétla je objektiv doplnén slunecni clonou,

ktera vytvoti pfirozenéjsi svétlo a barvy.

Zvukové vybaveni — kameraman ma k dispozici rizné typy mikrofont, jako jsou
dynamické mikrofony nebo rekordéry. Velmi dilezité je, aby mél vzdy pfi sobé€ kvalitni

sluchatka, kterd mu zajisti poslech nahravaného zvuku a pro kvalitu zvuku, ktery nahrava.

Vykonny pocita¢ — podnikatel potiebuje pocitac, ktery je dostate¢né vykonny. Mezi
hlavni pozadavky lze zatradit procesor, ktery umozni rychlou upravu videa. Déle je nutné
myslet na operacni pamét, coz umozni pracovat s vét§im mnozstvim videa a zlepsit
vykon pocitace. V neposledni fadé€ zlepSeni vizualnich efekti zptisobi vykonna graficka

karta.

Software — pro stiih videi je vyuzivan program DaVinci Resolve.
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2.3.8  Shrnuti marketingového mixu

V tabulce ¢. 6 se nachazi shrnuti marketingového mixu podnikajici fyzické osoby

v podobé shrnuti analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi s rozdilem toho, ze se zde

nevyhodnocuji silné a slabé stranky.

Tabulka €. 6: Zhodnoceni marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kapitoly 2.3)

Polozka marketingového mixu

Hodnoceni

Vybér ze dvou balicka (klip, klip + film)

Sledovani aktudlnich video trendii na svatebnim trhu
Dlouhodobé ulozeni videa prostfednictvim internetového
ulozist¢ Dropbox

Moznost piiplatit si dal$i hodinu nataceni

Doprava neni zdarma po celé CR

Cena

Zadné zazemi pro schiizky a praci mimo domov

Socialni sit¢ (Facebook a Instagram)

Neexistence webovych stranek

Kontakty se svatebnimi dodavateli (fotografové, koordinatofi,
kosmeticky apod.)

Reference

Nataceni béhem svatebniho dne ve dvou lidech

Osobni nebo on-line setkani s klienty a udrzovani vztahi
Transparentni pracovni doba

Zastaralé technické vybaveni jednoho z kameramant (rozdilna
kvalita zabérii)

24  Analyza konkurence

silna stranka
silna stranka

silna stranka

silna stranka

slaba stranka
slaba stranka
slaba stranka
slaba stranka
slaba stranka

silna stranka

silna stranka
silna stranka
silna stranka
silna stranka

slaba stranka

V navazujici kapitole prace budou blize pfiblizeny vysledky analyzy konkurence. Tento
proces zkouma konkurenty a jejich podnikani. Cilem této analyzy je zjistit, jak se svatebni
dodavatel poskytujici video produkci muaze odlisit od svych konkurentt a jak mize zlepsit
své sluzby. Nejprve byli, dle marketingové strategie, vybrani tfi nejvétsi konkurenti
prevazneé pusobici ve Zlinském kraji. Jedna se o TGNR Production, Wedding Story a DIB

Production.
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TGNR Production Wedding Story DIB Production
Max kapacita 25 svateb/rok 20 svateb/rok 30 svateb/rok
Produkt klip + film minutove video + klip + film klip + film
Cena 13.000 - 20.000 K¢ 15.000 - 20.000 K¢ 35.000 - 60.000 K¢
Propagace FB, Instagram, Google FB, Instagram, Google FB, Instagram, Google, svatebni agentury,
svatebni
webové portaly
Distribuce on-line komunikace, osobni setkani, rezervacni formular, rezervaCni formular,
svatebni den, zhotoveni videa, on-line on-line komunikace, svatebni den, on-line komunikace, osobni setkani,
odevzdani videa, zaslani flash disku zhotoveni videa, odevzdani videa svatebni den, zhotoveni videa,
E osobni piedani, popt. odeslani flash disku
A
i Lidé 1 €len tymu — vie 1 €len tymu — vie 2 zakladatelé — kamera i stfih
é" vypomoc (lidé na stiih i kameru)
%: Procesy prvotni komunikace se zakazniky, prvotni komunikace se zakazniky, prvotni komunikace se zakazniky,
= piedsvatebni schiizka

Materidlni prostredi

max 12 hodin na svatbé,

zaplaceni rezervacniho poplatku,

max 12 hodin na svatb¢,

zaplaceni rezervacniho poplatku

predsvatebni schiizka,

8 tydnii zpracovani, 2 tydny zpracovani max 14 hodin na svatb¢,
odevzdani videa odevzdani videa, 12 tydnu zpracovani,
zaplaceni formou faktury zaplaceni formou faktury, odevzdani videa,

on-line propagace videa
technické vybaveni,
on-line piistup, webové stranky, socialni
sit¢, cenik, propaga¢ni material (vizitky,

logo, ...)

on-line propagace videa
technické vybaveni, on-line pfistup, webové
stranky (rezervaCni formulaf), socialni sité,
cenik, propaga¢ni material (vizitky, logo,

)

on-line propagace videa
technické vybaveni,
on-line piistup, webové stranky (rezervacni
formular), socidlni sit¢, cenik, propagacni

material (vizitky, logo, ...)

Tabulka ¢. 7: Marketingovy mix a strategie konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (20), (21), (22), (23))
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TGNR PRODUCTION

- Vice nez 8 let na svatebnim trhu.

- Zlinsky kraj.

- Pozitivni vlastnosti: desitky az stovky svateb; rychlé zhotoveni videa; cit pro
dokonaly zabér; origindlni videa; dobra komunikace a vztahy se zakazniky;
predsvatebni schiizky; energeticky pfistup.

- Negativni vlastnosti: specificky styl nataCeni, ktery nemusi vyhovovat kazdému
(vtipné momenty, nataCeni zenského pozadi, placici déti apod.); neuzavira pravni

smlouvy (22), (24).

svatby | korporat | ostatni

Vysila: @3 Youlube

Obrazek ¢. 9: Webové stranky TGNR Production

(Zdroj: (25))
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WEDDING STORY

- Vice nez 8 let zkuSenosti.

- Zlinsky kraj a cela Ceska republika.

- Pozitivni vlastnosti: tvori svatebni pribehy od 15 let a za svou pracovni kariéru
natodil desitky svateb; natadeni svatebnich editoriald a doporudeni z celé Ceské
republiky; levna doprava.

- Negativni vlastnosti: rychlé odevzdani videa na tkor kvality; velka dojezdova

vzdalenost; neempaticky a pfilisna dynamika zabéra (20), (21), (26).

Wedding Story

Hodnoceni ‘ Kontakt

Obrazek €. 10: Webové stranky Wedding Story
(Zdroj: (27))

DIB PRODUCTION

- Vice nez 9 let na svatebnim trhu.
- Ctyf ¢lenny tym — velké kapacitni moznosti.

- Jihomoravsky kraj, Zlinsky kraj a cela Ceska republika.
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- Pozitivni vlastnosti: nejznam&jsi v celé CR a na Slovensku; tvoii svatebni videa
pro slavné osobnosti; filmové zabéry, u kterych se divak nema moznost nudit;
pratelsky vztah se zdkazniky a profesionalni pfistup.

- Negativni vlastnosti: obtizna rezervace terminu — nutna rezervace i dva roky pred

svatbou; vySssi cena (23), (28).

DIDB

production

v

DOITT BETTER

Obrazek ¢. 11: Webové stranky DIB Production
(Zdroj: (29))

Z tabulky ¢. 7 lze vycist, ze marketingova strategie zvolené konkurence je obsazena
v maximalni kapacité svateb, kterou jsou jednotlivi podnikatelé ochotni pojmout za urcité
Casové obdobi, obvykle jeden rok, tzv. svatebni sezonu. Nejvétsi ¢ast obdobi svateb
pokryje DIB Production, které za adekvatni mnozstvi svateb povazuje 30 patkd a sobot,
avSak presné Cislo byva zhruba o polovinu vy$si. Wedding Story uvadi, ze ro¢né piijima
pfiméfeny pocet svateb ve vysi 20 terminti, nicméné v minulé sezon€ uzaviel pouze 17
smluv. V roce 2022 se nejvice dafilo TGNR Production, které planovalo 25 svateb, ale
skutecnost t¢émér dvojnasobné prekonala sva o¢ekavani. Lze tvrdit, ze dle poskytnutych
informaci o konkurenc¢nich sluzbach, zdkazniky mnozstvi svateb neodrazuje naopak voli

vice oblibeného kameramana na svou svatbu (21), (22), (28).
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Marketingova strategie konkurence

DIB Production

TGNR Production

Graf ¢. 1: Marketingova strategic zvolené konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy konkurence)

Pokud jde o ceny, TGR Production nabizi nejlevnéjsi cenové balicky, které zacinaji na
13.000 K¢ a neptekracuji ¢astku 20.000 K¢. Naopak podnikatel, vystupujici pod nazvem
DIB Production, poskytuje nejvyssi cenovou relaci, cilici pfedevsim na zakazniky s
luxusnéjsimi svatbami, avSak vyhledavaji je i klienti s daleko skromné&jSimi pozadavky
na svatbu. Jako cenovy stfed je povazovan konkurent Wedding Story. VSichni vybrani
podnikatelé se shoduji, ze zdkaznici na Valassku uptednostriuji drazsi balicky z nabidky,
kvili rozsahlému tradi¢nimu programu svatebniho dne, zatimco klientim z okoli mést,
jako jsou Zlin, Uhersky Brod, Uherské Hradisté a Luhacovice, staci kratky videoklip (21),
(22), (28).
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Production story Production

Graf €. 3: Cena kratkého videoklipu konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy konkurence) (Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy konkurence)

DIB Production dlouhodobé spolupracuje s koordinatory, kteti vlastni svatebni agentury
a pusobi na svatebnich webech, na které si neveésty chodi pro rady a inspirace. TGNR
Production nepfesouva zadné financni prostiedky do reklamy. Nejvétsi cast nakladi na
propagaci tvoii Wedding Story, ktera v zafi a v dubnu, kdy je nejvice poptavek po
svatebnich kameramanech, plati tisice korun za propagaci prostfednictvim socialnich siti
a internetového vyhledavace Google. Vysledky analyzy naznacuji, ze tato strategie

nemusi plnit ocekavani, protoze nebyla dosazena planovana kapacita minulé svatebni

sezony, (22), (26), (28).

70000
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50000
40000
30000
20000
10000

Cena dlouhého filmu

TGNR
Production

Reklama - https://www.weddingstoryforyou.com/videa/recenze ~

Profesionalni svatebni video - Wedding Story
Kameraman na Vasi svatbu. Osobni pristup a nenapadnost po cely den jsou mé
priority. Zachyceni téch spravnych momentu a emoci z Vaseho

Hodnoceni
Spousta spokojenych novomanzZeli Co u mé pary miluji?

Videa

Film s emocemi ZvéZnéni jedinenych vzpominek

Wedding
story

DIB
Production

Graf €. 2: Cena dlouhého videoklipu konkurence

Obrazek €. 12: Reklama prostiednictvim Google Ads - Wedding Story

(Zdroj: (30))
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https://www.weddingstoryforyou.com/videa/recenze

Vsichni konkurenti maji stejnou zakladni cestu distribuce. Nejprve se zdkaznik obrati na
daného svatebniho kameramana prostfednictvim webového formulafe nebo on-line
komunikace (e-mail, Facebook, Instagram). Poté nasleduje osobni setkani se zakaznikem,
s vyjimkou Wedding Story, ktera osobni setkani neposkytuje. Béhem setkani se predavaji
potiebné informace a obé€ strany se vzajemné seznamuji. Tato pracovni schiizka se
obvykle kona 14 dni pfed svatbou, aby bylo mozné shromazdit co nejvice informaci
(misto pfipravy, misto hostiny, proslovy hostt, program atd.). Nasleduje svatebni den,
béhem kterého vznika surovy material. Poté se tento material v nékolika tydnech
zpracovava do finalni podoby. DIB Production pfedava hotové video osobné, zatimco

ostatni konkurenti posilaji hotové filmy prostiednictvim on-line odkazi (21), (28), (31).

Wedding Story a TGNR Production tvofi pouze jediny Clen tymu, coz znamena, ze
jednaji sami v procesu poskytovani sluzeb a pouze oni mohou ovlivnit nazor zdkaznika.
Treti zvolena konkurence ma nékolik dalSich zaméstnanct, ktefi jim pomahaji v
podnikani. Lze fict, ze do sekce "Lidé" marketingového mixu lze zaradit i nevéstu,
zenicha, svédky a vSechny hosty, ktefi budou na svatbé pfitomni, protoze mohou byt
zakazniky a pozadovat sluzby, které vySe zminéni svatebni kameramani nabizeji, at’ uz

formou vlastniho uzivani nebo prostfednictvim daru (21), (26), (28).

Co se tyka procest, TGNR Production a Wedding Story uvadéji, Ze v den svatby stravi
s klienty nanejvy§ 12 hodin, zatimco DIB Production i o dvé hodiny déle. Doba
zpracovani hotového videa se lii. Nejkratsi dobu dodani ma Wedding Story, ktera dokaze
kratké i dlouhé video predat do dvou tydni. Nejdelsi dobu editace uvadi DIB Production
kvuli pravnim pozadavkim, ato az 12 tydnd, ale vétSinou se termin dodani vyrazné zkrati.
TGNR Production vytvoii svatebni klip do tfi dnt od svatby a dlouhy film dokon¢i do
osmi tydnu. VSichni analyzovani kameramani si sklienty pfedem dohodnou termin

dodani hotového videa a obvykle nevznikaji zadné problémy (21), (26), (28).

Zakaznici obdrzi své hotové svatebni video ulozené na flash disku, ktery je predan v
darkovém baleni od dvou svatebnich kameramana — DIB Production a TGNR Production.
Vsichni konkurenti poskytuji moznost on-line pfistupu, nejcastéji prostiednictvim
webového uloziité (napi. Dropbox nebo Uschovna). Kromé toho DIB Production

poskytuje maly darek ve formeé lahve alkoholu, svazku kvétin nebo jiné upominky, ktera
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ma za cil pfinaset radost a podékovat klientim za to, Ze si s nimi zvolili prozit tak dilezity

den. (21), (28), (31).
2.4.1  Shrnuti analyzy konkurence

Shrnuti analyzy zahrnuje zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence, identifikaci
prilezitosti a hrozeb na daném trhu. V ramci analyzy konkurence byly analyzovany
konkuren¢ni produkty, sluzby, marketingova strategie, zpusoby distribuce a cenové
politiky. Cilem analyzy konkurence bylo porozumét konkurenénimu prostiedi a ziskat

informace, které pomohou vytvofit strategii pro dosazeni vyhodného postaveni na trhu.

Tabulka ¢. 8: Shrnuti analyzy konkurence prostiednictvim SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy konkurence)

TGNR Production DIB Production Wedding Story
Silné e velky obrat svateb e (tyi¢lenny tym e rychlé zhotoveni
stranky za rok videa
e  nejnizsi cenovy e  kvalita e  rozmanité portfolio
balicek poskytovanych
sluzeb
e rychlé zhotoveni o  skv¢la propagace
vysledného videa
Slabé e  specificky styl e  vysoka cena e  Casté reklamace
stranky e 7idna pravni e  Casové vytizeni o  neefektivni
ochrana zdkaznika a propagace

dodavatele

e  neaktualizované

webové stranky
Prilezitosti e  zvySeni ceny vesi expanze do prodlouzeni
zahranici postprodukce
moznost  vybéru
svateb
Hrozby e kvantita na ukor Setfeni na svatbach neefektivni
kvality - ekonomicka propagace

novy konkurent na
trhu

situace
novy konkurent na

trhu
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2.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjiSténi spokojenost zakaznikli podnikajici
fyzické osoby zabyvajici se svatebni video produkci. Tento dotaznik byl vytvofen
v prosinci roku 2022 prostiednictvim on-line Formulaii Google, kde cilovou skupinu
zakaznika tvorili byvali klienti v celkovém poctu 84 part. Vzhlede k tomu, ze pocet
respondenti je pomérné nizky, bylo vyuzito moznosti osloveni vSech zakaznika
prostfednictvim on-line komunikace na socialni siti Facebook. Pivodnim cilem bylo
ziskat alespon 55 vysledkd, ale nakonec bylo obdrzeno 79 odpovédi, coz odpovida 94%
navratnosti. Vysledek by mél poskytnout vérmy obraz o spokojenosti zakaznikia

s nabizenou sluzbou.

Pocet svateb v letech 2017 - 2022

25 23
20
20 18
)
X 15
= 12
N
D
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a
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0
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Rok

Graf ¢. 4: Pocet svateb v letech 2017-2022
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pojmenovani dotaznikového Setfeni: Marketingovy mix podnikajici fyzické osoby

zabyvajici se svatebni video produkci
Uvodni text v dotazniku:

,, Zdravim,
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Jak uz nejspis vsichni vite, tak jsem studentkou oboru Strategicky rozvoj podniku na
Fakulté podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné a chtéla bych Vds poprosit o
vypinéni ndsledujictho dotazniku, ktery je nedilnou soucdsti mé diplomové prdce. V prdci

reSim upravu soucasného marketingového mixu sluzeb mého podnikant.

Dotaznik je zcela anonymni a zabyvd se nastroji marketingového mixu (produkt, cena,
misto, propagace, lidé, procesy a materidlni prostredi). Vzhledem k tématu byl dotaznik
zaméren na Vasi drivéjsi zkuSenost a nynéjsi spokojenost. Tento dotaznik se sklada
z nékolika otdzek, na které neexistuji sprdavné ani Spatné odpovédi. Jejich vyplnéni Vim

nezabere vice nez 5 minut casu.

Predem dékuji a téSim se brzké shleddani,

Lucie Dolezelova — svatebni video *

2.5.1 Hodnoceni spokojenosti zakaznika se sluzby

Prvni ¢ast sbéru dat byla ve dvou otazkach zaméfena na zjisténi spokojenosti zakaznika
se sluzbou samotnou. Prvni otazka znéla: ,Jak Casto se zpétné vracite ke svému
svatebnimu dni prostfednictvim videa? a druha: |V piipad€, zZe jste si zvolili variantu

obsahujici dlouhy film, byli jste spokojeni?*.
Vysledky dotaznikového Setieni:

Dle vysledkti implementovanych v grafu €. 5 1ze tvrdit, Ze s postupem Casu se stejn€ jako
svatebni fotky i videa mohou ,,okoukat™. Vice nez 40 respondentti odpovédélo, ze video
zhlédne alesporn jednou za mésic a 36 part zakaznik(i zhlédne video prilezitostné (na

Vanoce, na rodinnych oslavach apod.) nebo vibec.

56



Jak Casto se zpétné vracite ke svému svatebnimu dni prostfednictvim
videa?

= Casto (n&kolikrat do mésice) = Nékdy (jedenkrat do mésice)
= Ztidka kdy (pfilezitostn¢ - parkrat za rok) - Vibec

Graf ¢. 5: Hodnoceni spokojenosti zakaznika se sluzby 1.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

V pfipadg, Ze jste zvolili variantu obsahujici dlouhy film, byli jste
spokojeni?

= Ano " ne

Graf ¢. 6: Hodnoceni spokojenosti zakaznika se sluzby 1I.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
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V piipadé zaskrtnuti odpovédi ,,Ne“, kterou zvolili 4 pary respondentd, bylo pozadovano
zodpovézeni navazujici otazky: .,V piipadé nespokojenosti napiste, pro¢ tomu tak je.*.
Tti ze Ctyft part se shoduji, ze by si dlouhé video znova nevybrali z diivodu toho, Ze si od
svatby zhlédli pouze jednou. Je pro n¢€ ¢asoveé narocné a v pripadé€, ze chtéji zavzpominat
na svatbu prostfednictvim videa, zvoli kratky videoklip o délce maximalné 4 minut. Jeden

par respondentd na tuto otazku neodpovedél viubec.
2.5.2 Hodnoceni spokojenosti zakaznika s cenou
Druhé dotazovana oblast se soustfedila na spokojenost s cenovymi podminkami.

Vysledky dotaznikového Setieni:

Byli jste spokojeni s cenou za poskytnuté sluzby?

34%

62%

= Cena byla vysokd vzhledem k poskytovanym sluzbam.
Cena byla piijatelna vzhledem k poskytovanym sluzbam.

Cena byla nizka vzhledem k poskytovanym sluzbam.

Graf ¢. 7: Hodnoceni spokojenosti zakaznika s cenou

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Prekvapivé zjisténi pfinesl vysledek, ktery je znazornén v grafu ¢. 7 vySe. S touto
otazkou byly spojeny jisté obavy, zdali neni cena, za poskytnuté sluzby, pfili§ vysoka,
avSak se ukazalo, ze klienti byli spokojeni nebo byli by ochotni vynalozit za své svatebni

video vétsi obnos penéz. Pouze 3 respondenti odpoveédeli, ze cena byla vysoka vzhledem

k poskytovanym sluzbam.
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2.5.3 Hodnoceni spokojenosti zakaznika s mistem

Dalsi cast dotaznikového Setfeni se soustiedila na zhodnoceni distribu¢nich podminek
sluzby. Otazka se zamérovala na to, zda je zakaznik ochotny zaplatit si svatebniho

kameramana z jiného mésta, kraje nebo popt. zemé.
Vysledky dotaznikového Setieni:

Prvni otazka znéla, zda by bylo zékaznici ochotni zaplatit kameramanovi cestovné v
ptipadé prekroceni dojezdové vzdalenosti 50 km? Odpoveéd ,Ne“ zvolilo 9 part
respondentt a zbylych 70 uvedlo, Zze by jim nevadilo zaplatit urity finan¢ni obnos navic.

Konkrétni ¢astku, kterou by byli ochotni zaplatit znazornuje graf ¢. 8 nize.

V piipadg, Ze byste byli ochotni zaplatit, tak kolik?
25

20
15

10

5 K¢/km 6 K¢/km 7 K¢/km 8 K¢/km 9 K¢/km 10 K¢/km 10 K¢/km +

Graf ¢. 8: Hodnoceni spokojenosti zakaznika s mistem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

2.54 Hodnoceni spokojenosti zakaznika s propagaci

Ctvrta &ast dotaznik® shrnuje dotazy z oblasti propagace sluzby. V nékolika otazkach se
vyskytuji dotazy k problematice spokojenosti zakaznika s pfistupem k informacim nebo

kvalitou obsahu na socialnich sitich.

Vysledky dotaznikového Setieni:
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Dotaznikové Setfeni nam potvrdilo, ze nejvice povédomi prichazi z doporuceni od
rodiny, ptatel nebo znamych. Piekvapivé zjisténi piineslo, ze doporuceni od svatebnich
dodavatelt je efektivni, 1 kdyZ nebylo na n€j néjak vic cileno a nebylo mu vénovano piilis
pozornosti. Nemély by se v nasledujici letech opomijet ani svatebni veletrhy nebo

socialni sité, diky kterym podnikajici fyzicka osoba ziskala 11 novych rezervaci termina.

Kde jste na mne ziskali kontakt?
Jinde
Na svatebnim veletrhu

Na socialnich sitich

Doporuceni od dodavateld (svatebni
koordinator, fotograf apod.)

Doporuceni od rodiny, kamaradu , ...

Graf €. 9: Hodnoceni spokojenosti zakaznika s propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Dalsi z otazek, ktera byla zakaznikim poloZena, znéla: , Sledujete/sledovali jste na
socialnich sitich 1 néjakého jiného kameramana? (Navazujici otazka: V pfipadg, ze jste
sledovali/sledujete 1 n€koho jiného, tak koho?*“. Vice nez polovina dotazovanych
odpovédéla, ze sleduje 1 jiné svatebni odbératele na socialnich sitich. Pfedevsim se jedna

o svatebni floristy, koordinatory, fotografy nebo svatebni salony.

Posledni otazka tohoto okruhu znéla, zdali by odbératelé néco zmenili na socialnich
sitich svatebniho kameramana (Facebook a Instagram). 74 % dotazovanych odpovédé¢lo,
ze by nic nemenili, 14 % by zménili Casovou prodlevu odepsani na dotazy a 12 % uvedlo
jiné diavody, prikladem: aktualizaci grafiky nebo propojeni facebookové stranky

s instagramovym uctem.
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2.5.5 Hodnoceni spokojenosti zakaznika s lidmi

Pata Cast dotazovani se soustiedila na preference a naslednou spokojenost zakazniku

s kameramany.
Vysledky dotaznikového Setieni:

Otazka: ,,Co je pro Vas pii vybéru kameramana dulezité? — 1ze oznacit vice polozek.“ —
nejvice respondentd odpovédélo, ze nejdilezitéjsi pro né je znat portfolio svatebniho
kameramana na ukor, kterého hodnoti kvalitu vysledného videa, popf. recenze zhotovené
sluzby. Dale jako dilezité voli cenu, kterou jsou ochotni do svatebniho videa investovat.
Mensi pozornost, 1 kdyz stale velkou vénuji vystupovani, pfistupu k praci nebo kreativité

kameramana.

Diky jednoznacné 100% odpovédi na druhou otazku ve znéni, zda byli klienti spokojeni
s kameramanem na svatbé (komunikace, chovani, dochvilnost, ...) bylo zjisténo, zZe se
podnikatel nemusi v tomto sméru nijak zlepSovat. Zakaznik je naplno spokojen s lidmi,

které si na svou svatebni oslavu objednal.
2.5.6 Hodnoceni spokojenosti zakaznika s procesy

Predposledni Cast se vénovala spokojenosti klientd s Casem zhotoveni finalniho videa

nebo filmu.
Vysledky dotaznikového Setieni:

Vyzkum formou dotaznikového Setieni potvrdil, ze vétSina zakazek byla zhotovena do
meésice od samotného konani svatby. Pfes mésic ¢asu zabere stfih videa téch svateb, které
jsou neobvykle bohaté svym programem a projit vSechen obsah pojme i n¢kolik dni (vice
nez 6 hodin materialu). Do téchto svateb se Ize lehce zamotat a nékdy vyzaduji opakovani
celého procesu postprodukce. Z divodu dlouhodobé nemoci nebo nepfiznivych osobnich
udalosti se mize odevzdani svatebniho videa opozdit i o par tydnl, proto 2 pary

dotazovanych museli ¢ekat na své video vice nez dva mésice.
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Jak dlouho jste museli ¢ekat na zhotoveni videa?
40
35
30
25
20
15
10

Do tydne Do 14 dni Do mésice Pfes mésic Vice nez dva
mésice
Graf ¢. 10: Hodnoceni spokojenosti zakaznika s procesy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

2.5.7 Hodnoceni spokojenosti zakaznika s materialnim prostiredim

Posledni cast dotazovani respondentt zahrnuje nastroj marketingového prostiedi, jehoz
cilem bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s technickymi a softwarovymi parametry

svatebniho videoklipu nebo filmu.
Vysledky dotaznikového Setieni:

Na otazku, zda byli zdkaznici spokojeni s finalnim vysledkem videa, co se tyka kvality
obrazu, zvuku apod. odpovédéli nasledovné: 85 % part odpovédélo, ze byli s finalnim
videem spokojeni a ze zbytku odpovédi lze fici, ze jako chybu pozaduji mirné tfepani
zabéru (nekdo nemusi pozadovat za chybu) nebo Spatné zvoleny zabér — Sklebici se
nevésta Ci Spatny uhel prvniho polibku. V pfipadé nespokojenosti 2 respondenti na tuto

otazku neodpoveédeli vitbec.
2.5.8 Shrnuti dotaznikové Setfeni

Pomoci dotazovaci studie bylo ziskano 79 odpovédi od zakaznik( fyzické osoby
poskytujici video sluzby. Cilem bylo provéfit jejich spokojenost s finalnimi vysledky

skrze otazky obsahujici oblasti marketingového mixu sluzby.
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Vétsina respondentll se shodla na tom, Ze v dne$ni uspéchané dobé preferuji kratké
videoklipy od dlouhych svatebnich zaznami, které jim umoziuji snadno sdilet a
zobrazovat obsah s rodinou a prateli. Svatebni filmy mohou byt naro¢né&jsi na sledovani
a mohou vyzadovat vice Casu a trpélivost, coZ muze byt pro nékteré divaky obtizné.
Nicméné, 1 v dneSni dobé néktefi zakaznici stale preferuji ,retro dlouhé zaznamy,
protoze chtéji mit kompletni zaznam celého dne svatby a moznost si prohlédnou vSechny

detaily a okamziky, které se béhem dne odehraly.

Z dotazovani dale vyplyva, ze zakaznici jsou obecné€ ochotni zaplatit 1 vy§si nez aktualné
stanovenou cenu za dopravu svatebniho kameramana, pokud je to nutné pro zajisténa
kvalitniho zaznamu jejich svatebniho dne. Na druhou stranu je dilezité, aby si zakaznici
uvédomovali, ze vysoka cena dopravy nemusi znamenat vyssi kvalitu sluzby, a ze je

dulezité zvazit celkovou nabidku a reputaci zvoleného svatebniho kameramana.

Dle vySe zminéného vyzkumu nejvice poptavek po svatebnim videu ptichazi od
spokojenych zakaznikd, ktefi svymi zkusSenostmi presveédcuji dalsi prislusniky rodiny,
kamarady a znamé, aby je také vyuzili. Dale prostfednictvim socialnich siti nebo tiCastni
na propagacnich akcich, diky kterym predvadi svou praci a pfimym zpisobem
komunikace se zakazniky. Za dulezité je tieba povazovat socialni sit€, které dle vyzkumu

tvofi znanou Cast propagace.

Naprosta vétSina dotazovanych se shodla, ze za dulezité povazuji kvalitni a bohaté
portfolio, které klienti ¢asto vnimaji jako hlavni zdroj informaci pii vybéru svatebniho

kameramana.

Obecné¢ lze tvrdit, ze dle vysledkia jsou zakaznici Casto mile piekvapeni pii odevzdani
svatebniho videa do meésice od konani svatby, zduvodu toho, ze ve smluvnich
podminkach jsou uvedeny mésice dva. Tato Casova rezerva je uvadéna hlavné proto, aby
kameraman mohl vénovat vétsi pozornost postprodukci a dodani vysoce kvalitniho

vysledku, aniz by ho tlacil ¢asovy deadline v souladu s o¢ekavanim zakaznika.

Jako hlavni pozitivni zjiSténi sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni lze povazovat
spokojenost zakazniki s vyslednou kvalitou videa. VétSina se shoduje na tom, Zze

technické parametry, styl, délka trvani a vCasné dodani svatebniho videa nebo klipu
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odpovidalo nebo ptedcilo jejich ocekavani. Je dalezité, aby podnikatel i nadale naslouchal

pozadavkim zakaznika a snazil se jim vyjit vstfic naptiklad pii vybéru vhodnéjsi zabéru.
2.6  SWOT analyza

SWOT analyza slouzi jako shrnuti vysledki predeslych analyz, ¢imz pomaha
identifikovat silné a slabé stranky podniku z vnitfniho prostfedi, vnéjsi hrozby a

prilezitosti, které mohou na hrozby reagovat (viz kapitola 1.8).

Tabulka €. 9: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé strianky (W)
e  Zajimavé portfolio o Zidné webové stranky
e Kvalita poskytovanych sluzeb e NedostateCna placena propagace na
e Dobrd komunikace se zdkazniky socialnich sitich
e Efcktivni spoluprace s fotografy a e Nezhmotnéni sluzby (darkové baleni
koordinatory svateb flash disku)
e  Schopnost natocit 20 svateb za rok e  Nizka cena, ktera nepokryva naklady

e Nepropojeny facebookovy ucet
s instagramovym uctem

e  Zastaralé technické vybaveni

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e Nartstajici zajem o svatebni videa e Nouzovy stav v CR a s tim spojena
o Legalizované stejnopohlavni manzelstvi legislativni opatieni
e Pokracujici rist obliby videi na e  Vstup nového konkurenta na lokalni trh
socidlnich sitich e  Pokles uzavirani snatki
e Navazani spoluprace s dalSimi o Sectieni na svatbach (napt. z davodu
dodavateli inflace) — odmitnuti videa

o Spatnid  zkusenost se  zakazniky
(neshody, nechténd chyba ze strany

podnikatele)
2.6.1  Shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé analytické casti diplomové prace byly odhaleny silné a slabé stranky
podnikajici osoby, v€etné jejich prilezitosti a hrozeb. Za jako hlavni stranku 1ze povazovat

obsahlé, zajimavé a kvalitni portfolio. Zakaznici si mohou udélat jasnou predstavu o tom,
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jak jejich video maze vypadat, tudiz nemusi byt pii dokonceni spoluprace zklamani. Se
zakazniky se poji i dobra komunikace, na které si analyzovany podnikatel zaklada. Snazi
se udrzovat si pozitivni az pratelské vztahy s klienty nejen pfed a béhem svatby, ale také
po svatbé. Lze tvrdit, ze jsou spolu v kontaktu at’ uz v on-line prostiedi nebo v osobnim

zivoté, 1 nékolik let po svatbe.

Nejdalezit€jsi pii praci na svatbach je dobra komunikace s dodavateli, poskytnuti si
prostoru, porozuméni jinému stylu prace a jejich piipadnd propagace. Svatebni
kameraman nejvice Casu travi s fotografem, se kterym bok po boku prochazi celym den.
Je dllezité ho neomezovat, nepfekazet mu a predvidat jeho kroky. Pii dilezitych
momentech je jedinou formou komunikace o¢ni kontakt, ktery byva domluven pred

samotnym momentem.

Na prvnim misté je vnimana jako slaba stranka neexistence webové stranky, které mohou
byt pouzity jako zdroj informaci o poskytovanych sluzbach, coz mize dopomoci
zakaznikiim pfi rozhodovani o rezervaci terminu. Vytvoreni a udrzba webovych stranek
muze byt daleko levnéjsi nez jina forma marketingu a reklamy. Pomoci ni Ize sledovat
navstévnost a chovani potencialnich zakaznikdi, coz mize lépe dopomoct k jejich

porozumeni.

Podobné je vnimana i nedostate¢na propagace sluzby. Lucie Dolezelova — svatebni video
nemd a ani nikdy neméla zadnou aktivni placenou reklamu, at’ uz prostfednictvim
socialnich siti nebo internetovych vyhledavact. Tato aktivita by ji z kratkodobého i
dlouhodobého hlediska mohla pfinést 1 dvojnasobek poptavek po jejich sluzbach, avSak

je jen na ni, zda je pro ni kvantita hraje daleZitou roli.

Ptilezitosti by mély reagovat na vzniklé hrozby, které mohou jeji chod ohrozovat. Jako
nejvyznamnéjsi prilezitost analyzovaného podnikatele 1ze povazovat nartstajici zajem o
svatebni videa, kterd se stdvaji nutnosti na svatbach, vzhledem k oblibé na socialnich
sitich. Poptavku po kameramanech by také mohly ovlivnit stale nelegalizované siatky

stejnopohlavnich para nebo cenova deflace.

Dle dotaznikového Setfeni je za nutné zminit propojeni facebookového profilu spolu

s instagramovym uctem, coz by pfineslo daleko vétsi aktivitu na obou uctech zaroven.

65



Uzivatele obou socialnich siti by méli k nahlédnuti stejny obsah a nemuseli by si

specialn€ zakladat tfeba Instagram.

Za zdokonaleni sluzby lze povazovat zavedeni darkového baleni flash disku, a tak
zhmotnéni poskytované sluzby. Kazdy z klientd by si mohl své svatebni video uchovat,
aniz by mél strach, ze ho né€kde nechténé smaze. V neposledni fad€ stoji za zminku

roz§ifovani spoluprace se svatebnimi dodavateli, ptikladem mohou byt svatebni salony.

Aktualné se da tvrdit, ze za nejvetsi hrozbu lze povazovat Setfeni domécnosti, které by
mohlo zpusobit to, ze by si potencialni zakaznici mohli fict, Ze je pro né€ svatebni video
méne dulezitéjsi nez tieba fotografie, tudiz by se pro ného nerozhodli. Vzhledem
k nedavné minulosti lze tvrdit, ze zavedeni nouzového stavu dokaze dost nepiijemné

zneptijemnit chod domécnosti i firem.

Dale Ize tvrdit, ze dalezitou hrozbou je zakaznikova Spatna zkuSenost s poskytovanou
sluzbou. Tato nepfijemnost mize mit za dusledek zklamani, financni ztratu, Spatnou
publicitu nebo S$patné vzpominky, proto je dulezité kazdé svatbé vénovat dostatek

pozornosti, aby nevznikaly pfipadné neshody nebo chyby ze strany dodavatele.

Vstup nového konkurenta na lokalni trh miize mit nékolik dopadua. Tento konkurent mize
pfinést nové sluzby s vyhodnéjsimi cenami, coz muze vést ke snizeni cen u téch
stavajicich. Dale maze nabizet zvySeni kvalitu sluzeb nebo ovlivnit chovani zakaznikd,
napfiklad tim, ze zméni jejich ocekavani, proto je dulezité uvédomit si, ze vstup nového

konkurenta mize mit rizné dopady.

Pokles uzavirani snatkti miize mit nékolik dasledkt — sniZeni poptavky nejen po sluzbach
a vyrobcich se svatebnim dnem spojenym, ale také po vyrobcich a sluzbach v navaznosti
s rodinou a manzelstvim. Dale maze vést k politickym zménam, jako je tlak na zménu

pravnich predpisu tykajicich se manzelstvi a rodiny.

V néavaznosti na zjiS§téni z provedenych analyz se bude navrhova Cast zamérovat na
zlepSeni propagace formou vytvoreni webového rozhrani, rozsifeni sluzeb formou
zavedeni pfedsvatebniho nataCeni, zvySeni cen, obnovu technického vybaveni nebo

vytvoreni darkového baleni zhotoveného videa.
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Tabulka €. 10: Zhodnoceni SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kapitoly 2.6)

Silné stranky (S) Vaha | Hodnoceni Slabé stranky (W) Vaha | Hodnocen
i
Zajimavé portfolio 01 |4 Zadné webové stranky | 0,5 | 5
Kvalita 0,4 5 Nedostatecnd placena | 0,1 2
poskytovanych sluzeb propagace na
socidlnich sitich
Dobra komunikace se | 0,2 4 Nezhmotnéni  sluzby | 0,05 1
zdkazniky (darkové baleni flash
disku)
Efektivni spoluprace s | 0,2 1 Nizkd cena, kterd | 0,2 3
fotografy a nepokryva naklady
koordinatory svateb
Schopnost natoc¢it 20 | 0,1 2 Nepropojeny 0,05 |1
svateb za rok facebookovy a
instagramovy ticet
Zastaralé  technické | 0,1 2
vybaveni
SOUCET 1 3,2 SOUCET 1 23
Prilezitosti (0) Vaha | Hodnoceni Hrozby (T) Vaha | Hodnocen
i
Narustajici zajem o | 0,3 4 Nouzovy stavv CR as | 0,1 1
svatebni videa tim legislativni
opatfeni
Legalizované 0,2 1 Vstup nového | 0,4 2
stejnopohlavni konkurenta na lokalni
manzelstvi trh
Pokracujici rast obliby | 0,3 4 Pokles uzavirani | 0,2 1
videi na socialnich snatki
sitich
Navazani spoluprice s | 0,2 2 Seticni na svatbach | 0,2 3
dalsimi dodavateli (napt. z  davodu
inflace) - odmitnuti
videa
gpatné zkuSenost se | 0,1 5
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zdkazniky  (neshody,



necht¢nd chyba ze
strany podnikatele)
SOUCET 1 2,75 SOUCET 1 2,4

e Hodnoceni: 5 nejvyssi spokojenost; 1 nejnizsi spokojenost

e Vahy: 0,9 nejvétsi dulezitost; 0,1 nejnizsi dilezitost

Ze zhodnoceni SWOT analyzy plyne, ze po secteni silnych stranek dostaneme vysledek
3,2, ktery je vyss$i nez vysledek slabych stranek, jehoz soucin tvoii hodnotu 2,3. Souctem
téchto dvou hodnot ziskame vyhodnoceni internich faktor o vysledka 5,5. Cely proces
je, aplikovan 1 na externi faktory SWOT analyzy. Ptilezitosti tvoii hodnotu 2,75 a hrozby
o 0,35 nizsi, tedy 2,4. Souctem téchto hodnot je ziskan vysledek 5,15. Vysledkova
hodnota internich a externich faktort vychazi odectenim jednotlivych hodnot (5,5 - 5,15).
V tomto piipadée se jedna o hodnotu 0,35 a vzhledem k tomu, Ze jsou interni faktory o

néco malo vyssi nez externi, je vhodné se na né zaméfit.
2.7  Shrnuti analytické casti

Analyticka ¢ast diplomové prace byla vénovana soucasnému stavu vybraného svatebniho
dodavatele v oblasti marketingu. Uvodem analytické &asti byla nejprve piedstavena
podnikajici fyzicka osoba spolu s jeji misi a vizi. Dal§i ¢ast se zabyvala analyzou
soucasného marketingového mixu. Dale byly blize pfiblizeny vysledky analyzy
konkurence, jejiz cilem bylo zjisti, jak se podnikatel poskytujici svatebni video produkci
muze odlisit od svych konkurenti a jak mtze vylepsit své nabizejici sluzby. Posledni ¢ast
se vénovala dotaznikovému Setfeni, jehoz otazky byly vztazeny k marketingovému mixu

sluzeb. Vysledky provedenych analyz byly promitnuty do zavérecné SWOT analyzy.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI PROBLEMU

Posledni cast diplomové prace, tedy ta navrhova bude, podnikateli poskytujici svatebni
video sluzby na B2C trhu, prfedstavovat navrhy na zlepSeni. Tyto navrhy vzejdou
z provedenych analyz, vCetné dotaznikového Setieni a mély by vést ke zlepSeni sluzeb,
zvySeni konkurenceschopnosti, zisku a zkvalitnéni vybranych nastroji marketingového
mixu — produkt, cena, propagace, procesy a materialni prostiedi. Sefazeny budou dle
jednotlivych nastroji marketingového mixu (viz vySe). Navrhy budou vytvoreny
predev§im s ohledem na zvolenou cilovou skupinu a jeji preference. Zavérem této Casti

bude provedena analyza rizik a v§echny navrhy budou shrnuty.
3.1 Jednotlivé navrhy

Tato kapitola se bude podrobnéji zabyvat jednotlivymi navrhy, které tvofi soucast
navrhové Casti diplomové prace. Kazdy z té€chto navrhi ma specificky ucel a predstavuje

klicovou soucast celkového navrh marketingového mixu sluzby.
3.1.1  Predsvatebni kratké videoklipy

Predsvatebni nataCeni neboli také ,,Save The Date video™ je kratké video, které je
vytvoreno pred svatbou a ma slouzit jako oznameni nebo pozvani na svatbu. Predsvatebni
klip se obvykle tvofi na néjakém zajimavém misté, které ma pro par néjaky vyznam nebo
kde se snoubenci poprvé potkali. Cilem pfedsvatebniho nataceni je predstavit pary a
jejich vztah v poutavém a originalnim stylu. Video by mélo byt osobni, jedine¢né a melo
by vystihnout jejich lasku. Obvykle byva toto video pouzito na socialnich sitich a maze

slouzit jako zkouska pro par pii vybéru jejich svatebniho kameramana.

Této nabidky muze vyuZit i nezasnoubeny par jako zabavny zpusob, jak zachytit svij
vztah a prezentovat ho ostatnim. Pfedsvatebni nataCeni formou kratkého videoklipu mutize
byt také pouzito jako nastroj k navrhu manzelstvi. Hlavnim cilem je ukéazat vztah mezi
dvéma lidmi a zachytit jejich ptib&h, takze 1 kdyZz nejde o zasnuby, video muze byt stejné
romantické, osobni a plné emoci. Je to také skvély zplsob, jak se sblizit se svym

partnerem a uzit si spolecny cas.
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Cena kratkého videoklipu: 3.000 K¢ (zahrnuje nataCeni, nasledny stiih, on-line pfistup

a dopravu do 50 km zdarma).

Cena kratkého videoklipu + klip: 17.500 K¢ nebo pfi zvySeni ceny 18.500 K¢ (viz
kapitola 3.1.2 nize)

Cena kratkého videoklipu + klip + film: 22.000 K¢ nebo pfi zvySeni ceny 23.000 K¢.

3.1.2  ZvySeni ceny

Existuje mnoho faktord, které mohou vést poskytovatele sluzeb ke zvyseni ceny. Nekteré

z nich mohou byt:

e Narustajici zkuSenosti: svatebni kameraman s mnohaletymi zkuSenostmi a
vynikajicimi recenzemi bude pravdépodobné nabizet vyssi ceny nez novacek na
trhu.

e Kbyalita sluzeb: pokud kameraman pouziva technické vybaveni, které produkuje
vysokou kvalitu videa, bude pravdépodobné nabizet vyssi ceny.

o Casové pokryti: pokud kameraman nabizi vice pokryti, napfiklad vice hodin
nebo vice kameramant, muze to také zvysit cenu.

e Umisténi: muze nabizet vys$Si cenu pro svatby, které jsou mimo jeho bézné
pusobisté a vyzaduji delsi dojezdovou vzdalenost od sidla firmy nebo bydliste.

e Znamost: svatebni kameraman s vysokym profilem nebo vyznamnym jménem

muze také nabizet vyssi ceny diky své poveésti.

Je dulezité, aby svatebni dodavatel zvysil ceny zodpovédné a zohlednil faktory, které
mohou ovlivnit hodnotu jeho sluzeb, aby mohl nabizet kvalitni a vysoce profesionalni

préaci.

Vzhledem k vySe zminénym faktorim je podnikateli poskytujici svatebni video sluzby
navrhnuto zvyseni ceny jednotlivych nabizenych balickd o 1.000 K¢. Nova cena malého
balicku by ¢inila 16.000 K¢ a cena druhé varianty, tedy velkého balicku by byla 21.000
K¢. V piipadé splnéni marketingové strategie, tedy 20 svateb za rok, podnikatel mize mit
0 20 tisic vyssi obrat. Poskytovatel zminénych sluzeb muze zvysit cenu za dopravu

z divodl zvyseni nakladu na palivo, snizeni studentské slevy na dopravu ¢i zvySovani
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cen na opravu v piipadé opotiebovani vozidla. Déle je navrzeno zvySeni dopravy
v piipad¢ delsi dojezdové vzdalenosti nez 50 km z mista bydli§té (Vsetin) o 1 K¢/km
z puvodnich 6 K¢/km na 7 K&/km. V neposledni fade je svatebnimu kameramanovi

navrzeno zvySeni kazdé dalsi zapocaté hodiny o 500 K¢. Navrhovana ¢astka je 1.500 K¢.
3.1.3 Navrh webovych stranek

Webové stranky jsou v dnesni dob€ dalezitou soucasti marketingového mixu a mnohdy
mohou pomoci potencionalnimu zakaznikovi najit a kontaktovat poskytovatele sluzeb.
Bez webovych stranek mohou byt zakaznici nuceni hledat jiné svatebni dodavatele, ktefi
maji internetové stranky, které jim umozni rychle a snadno seznamit se s nabizejicimi
sluzbami, popt. ziskat dalsi informace. Navic, tyto stranky mohou byt u¢innym nastrojem
pro prezentaci portfolia, které muze potencialnimu zakaznikovi pomoci pii vybéru.
Celkové lze tedy fici, ze absence webovych stranek mize mit negativni dopad na
podnikani, zejména pokud se jedna o odvétvi, ve kterém je webovy prostor obvykly a

o¢ekavany (fotografové, cateringové sluzby apod.).

Pro navrh webovych stranek byl zvolen on-line néstroj pro tvorbu a spravu Webnode.cz,
ktery funguje na bazi pfedem vytvorenych Sablon, které si mohou uzivatelé upravovat

podle svého stylu a svych predstav.

Nejprve je potfeba vytvorit si uzivatelsky ucet a zvolit si z nabidky predem navrzenych
Sablon. Po tomto kroku je uzivatel presmérovan do editoru, kde mize jednoduse pridavat
text, obrazky, videa, formulare a dal§i prvky na svou webovou stranku. Editor je velmi
intuitivni a uzivatelim umoziuje rychle a snadno upravovat obsah na strankach. Krome
toho je Webnode.cz také vybaveno nekolika uzitelnymi funkcemi, jako je napfiklad
interakce s Google Analytics pro sledovani navstévnosti, podpora pro SEO optimalizaci

a dalsi.
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Jednim z hlavnich benefiti Webnode.cz je také to, ze poskytuje razné cenové plany pro
vSechny trovné uzivatell, vCetné bezplatného planu, ktery umoziiuje vytvorit zakladni
webové stranky s omezenymi funkcemi. To umoziiuje uzivatelim vyzkouset si platformu

pred tim, nez se rozhodnou platit za pokrocilejsi funkce a vlastnosti.

Po - {t od 9:00 do 17:00

DOMU

Obrizek €. 13: Navrh webovych stranek — tivodni stranka
(Zdroj: (32))

Pti tvorbé webovych stranek byl kladen diraz na minimalismus, pastelové barvy, které
ladi s grafikou jiz vytvofenych propagacnich materiald a snahu nezahltit navstévnika
zbytecnymi nebo jinde dohledatelnymi informacemi, napf. na socialnich sitich. Celkové
by svatebni web kameramana ¢i fotografa mél byt jednoduchy a prehledny, s pfivétivym
designem, ktery bude reprezentovat jeho styl prace. Mél by byt snadno dostupny a

uzite¢ny pro klienty, ktefi hledaji kvalitniho dodavatele pro svou svatbu.

Uvodni stranka je slozena zbackstage fotografie obsahujici logo svatebniho
kameramana, které je identické s logy pouzivajici k propagaci, a navigatniho menu po
levé stran€. V zahlavi stranky se nachézi ikonky, skrze které se mohou zakaznici
prokliknout na socialni sit¢ podnikajici osoby (facebookovy a instagramovy profil,
YouTube a Vimeo kanal). Na druhé stran¢ zahlavi je umisténa ,,oteviraci doba®, po kterou

je kameraman k zastizeni a ochotny odpovidat na dotazy témét okamzité.

Pti srolovani stranky dold se nachazi uvitaci text, ktery ma za uikol upoutat navstévnikovu

pozornost a jednotlivé varianty nabizenych cenovych balicka poskytovanych sluzeb.
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Prostfednictvim tlacitka ,,Zeptat se na termin“ se mize potencionalni klient pfesmérovat

na rezervacni formulaft (viz nize).

’
Z d ravim |
Miluji to, co délam. Vzdy s nejsilnéjsi momenty a emoce po cely
svatebni den. Uvédomuiji si, jak dulezity a hlavné neopakovateliny den to je
BALICEK | BALICEK Il
10 hodin nataceni 12 hodin nataceni
predsvatebni schuzka predsvatebni schuzka
1kameraman 1 nebo 2 kameramani
hudebni prava v cené hudebni prava v cené
doprava do 50 km ZDARMA doprava do 50 km ZDARMA
Zeptat se na termin Zeptat se na termin

Obrazek €. 14: Navrh webovych stranek — uvitaci text a nabizené balicky sluzeb
(Zdroj: (32))
Poslednim oddilem uvodni stranky je portfolio, které slouzi k prezentaci prace a ukazce
schopnosti pii sbéru zabéra i samotné postprodukci. Cilem bylo vybrat takové svatebni
videoklipy, ve kterych se stfidaji rizné styly svateb (boho, ptirodni, tradi¢ni, ...), déové

linky stfihu, mista konani svatby nebo ro¢ni obdobi.
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Ukézka pfibeha z mé dilny

Obrazek ¢. 15: Navrh webovych stranek — ukazka z portfolia

Zdroj: (32))

V zépati webové stranky se nachazi kratky text ., Tvofim video piibshy s LASKOU“ a
obchodni podminky.

Stranka ,,0 mné*“ slouzi k predstaveni podnikajici fyzické osoby poskytujici svatebni
video sluzby. Ukolem bylo seznamit zakaznika s jednotlivymi osobnostmi pied samotnou

prvotni komunikaci.

74



Néco mdlo o mné

NEKDY za Vami jezdime ve DVOU

Jmenuji se, jak jisté nelze prehlednout, LUCKA. Jsem mlada,
pohodova a usmévava cerka pochazejicl z lidoveho Valasska. Od
malinka jsem byla tvofive neposedneé dité, ktereé se hnalo za svymi
sny a i tato ma viastnost rozhodla, ze v tuto chvili Ctete tento text.
Zpoza fotaku, nékolikatym rokem, proZivam svatebni den spolu s

Vami. Prosté zamilovana do s

eb az po usi! Mym hiavnim cilem je,

abyst neodnesli pouze video, ale | pfiemny pocit, ktery se Vam
vrati vzdy po daldim a dalSim zhlédnuti Vasi pohyblivé vzpominky

pine lasky a pocitu radosti.

Je potfeba nezapominat na to, ze tam, kde kondi fotografie,

otevira video nove a nekoneiné moznosti

LUKAS se snazi, aby kazdy video piibéh byl nééim jedineény a vystihl danou svatbu. Perfekcionista a pohodaf za

¢ockou objektivu. Mimo jiné je velkym milovnikem svatebnich kolack( a poctivého ¢eského vyvaru

Obrizek €. 16: Navrh webovych stranek — zakladni informace o kameramanech

(Zdroj: (38))
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Posledni podstrankou je , Rezervace terminu‘, na které se nachazi rezervacni formular a
kontakt na svatebniho kameramana. Prostfednictvim téchto komunikacnich prostredka si
mohou zékaznici rezervovat kameramana pro jejich svatbu, zjistit obsazenost, zeptat se
na informace o poskytovanych sluzbach nebo domluvit si schiizku. Rezerva¢ni formular
prevazné slouzi k rezervaci urCitého Casového slotu na zakladé jejich rozhodnuti a

preferenci.

Dékuiji, ze jste zabloudili pravé do ME dilny! »

Jmeéno a pfijmeni
E-mail
Zde uvedte termin a

misto konani Vasi
svatby

Odeslat

Kontakt

Lucie DoleZelové - svatebni video
+420 731 571 226
luciedolezelova@email cz
@dolezelova.video

@dolezelova.video

Obrazek €. 17: Navrh webovych stranek — on-line rezerva¢ni formulaf

(Zdroj: (39))

Vytvorené webové stranky aktualné bézi na bezplatném planu s omezenymi funkcemi.
V ptipadé vyuziti tohoto navrhu ro¢ni nédklady na vedeni budou ¢init 1.740 K¢ (1.740/12

= 145 K¢/mésic) a budou dostupné na webové adrese: dolezelova-video.cz.
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3.14 Darkové baleni

Nejen samotné svatebni video, ale také jeho prezentace muze byt pro zakaznika dulezita.
Darkové baleni mize byt skvélym zpliisobem, jak predat zakaznik(im jejich vzpominky
na svatebni den. Tabulka ¢. 11 niZe znazornuje celkové naklady na zavedeni darkového
baleni svatebniho videa. Nejnakladnéjsi a téz nejdulezitéjsi polozkou je pofizeni flash
disku o kapacité 8 GB, na které bude vysledné video ulozeno. Dalsi nakladnou polozkou
je samotné doruceni darkového baleni k zakaznikovi. Kdyby situace umoziovala,
doporucuje se osobni predani, a tak uSetteni za bublinkovou obalku a postovné. Zbyvajici
polozky tvofi ,,pouze vizualni vysledek. Latkovy pytli¢ek slouzi, jako obal flash disku.
Tento pytlicek je nasledné spolu s pozornosti ve formé Lindt ¢okolady ulozen do
papirového sacku, ktery je v posledni fazi zalepen samolepkou se vzorem peceté. Toto
darkové baleni je odesilano v bublinkové obalce, na kterém se v levém hornim rohu
nachazi samolepka ,,D&kuji, Ze jste zabloudili pravé do ME dilny!“. Tato samolepka byla
vytvorena ve stejném motivu jako ostatni propagacni material podnikatele. Vzhledem
k tomu, ze samolepek je vice nez je potfeba na pokryti jedné sezony, neni tieba je
objednavat kazdoroc¢n€, a nejen ztohoto diivodu se mohou naklady s kazdym rokem
meénit (nedostupnost zbozi, potfeba vétsSiho/mensiho ulozist€, zvoleni jiné pozornosti

apod.).

Tabulka ¢. 11: Darkové baleni — naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet | Cenas DPH | Cena bez Cena s DPH | Cena bez DPH
(ks) Ke) DPH (K&) | celkem (K&) celkem (K<)

Flash disk (8 GB) 20 119 98 2.380 1.960

Papirové sacky na flash | 4 25 20 100 80

disk - 6 ks/baleni

Samolepky pecet’ - 100 | 1 50 40 50 40

ks/baleni

Déarkovy sacek - 10 |2 199 157 398 314

ks/baleni

Samolepky 1 304 250 304 250

"Dékuji, 7e jste

zabloudili prave
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do m¢é dilny!" - 500

ks/baleni

Bublinkova postovni | 20 13 11 261 216
obalka A4

Lindt Excellence | 20 49 39 980 780
Cokolada

Zasilkovna 20 65 54 1.300 1.080
Naklady na darkové baleni 5.773 4.720

Obrazky nize (C. 18 a €. 19) pro predstavu znazornuji jednotlivé soucasti darkového

baleni.

Obrazek €. 18: Darkové baleni — jednotlivé

soucasti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazky: (40), (41),
(42), (43), (44).
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3.1.5

Pikope

Ze jste zabloudili
praveé do rme

dilny!

Obrizek ¢. 19: Samolepka ,,.Dékuji, Ze jste zabloudili

pravé do mé dilny!*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obnoveni technického vybaveni

At uz svatebni fotograf nebo kameraman by méli pravidelné, po uplynuti del§i Casové

doby, obnovovat své technické vybaveni. Mezi hlavni divody se da radit nasledujici:

Zlepseni kvality: s novymi technologiemi se zvySuje kvalita vytvotenych zabéra.
Pokud svatebni kameraman pouziva staré vybaveni, maze to mit negativni dopad
na kvalitu jeho praci a muze ztracet zakazniky kvili nedostatecné urovni
zpracovani videt.

ZvySuje rychlost a efektivitu: nové vybaveni mize pomoci svatebnimu
kameramanovi zrychlit a zefektivnit jeho praci. Napftiklad, rychlejsi fotoaparat
umoziuje snadngji zachytit momenty, které by mohly jinak byt ztraceny.
Prizpusobeni se novym trendium: svatebni fotky i video se vyviji a méni se v
zavislosti na novych trendech a technologiich. Nové vybaveni umoziiuje témto
svatebnim dodavatelim pfizplsobit se aktualnim trendtim a poskytnout moderni,
aktualni zabéry, které jsou v souladu s oCekavanimi zakazniku.

Zvyseni konkurenceschopnosti: obnovovani technického vybaveni muze
pomoci svatebnim poskytovatelim sluzeb zlepsit svou konkurenceschopnost.

Pokud jsou vybaveni nejnové€jSimi technologiemi, muze to poskytnout
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zakaznikim veétsi jistotu, ze ziskaji kvalitni sluzbu, coz muze byt rozhodujici

faktor pfti jejich vybeéru.

Celkové lze fici, ze obnovovani technického vybaveni je dulezité pro svatebni
kameramany, ktefi chtéji poskytnout svym zakaznikim nejlepsi zazitek a zachytit

nezapomenutelné momenty jejich velkého dne.

Tabulka ¢. 12 nize zobrazuje kalkulaci celkovych nakladi na pofizeni nového
technického vybaveni pro jednoho kameramana. Tento set se sklada z téla fotoaparatu,
objektivu, nahledové monitoru, rekordéru a ostatniho fotografického piisluSenstvi.
Jednotlivé polozky byly vybrany na zakladé parametra jednotlivych fotoaparati a jejich
doplnkt. Uvedené Castky byly uvedeny z internetovych e-shopti megapixel.cz, alza.cz a

CZC.CZ.

Tabulka ¢&. 12: Navrh technického vybaveni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet | Cena bez | Cena Cena s DPH | Cena bez
(ks) DPH s DPH celkem (K¢) | DPH celkem

() K& ()

SanDisk SDXC 128GB Extreme PRO + | 2 660 799 1.600 1.320

Rescue PRO Deluxe

Héhnel dudlni nabijecka Procube 2 pro Sony 1 1.645 1.990 1.990 1.645

Sony akumulator NP-FZ100 2 2.140 2.590 5.180 4.280

RODE bezdratovy set Wireless GO 11 1 5.942 7.190 7.190 5.942

RODE mikrofon Lavalier I1 2 2.223 2.690 5.380 4.446

Patona foto nabijecka Dual Quick | 1 346 419 419 346

kompatibilni se Sony NP-FZ100 USB

Patona baterie pro Sony NP-F970 6600mAh 2 801 969 1.938 1.602

Atomos Shinobi 1 7.430 8990 8.990 7.430

Sony Alpha A7 III télo 1 44.620 53990 53.990 44.620

Sigma 35 mm {/1,4 DG DN Art pro Sony FE 1 20.074 24230 24.290 20.074

EVERYDAY TOTE 1 3.876 4690 4.690 3.876

SMALLRIG HDMI CABLE CLAMP 2259 1 478 578 578 478

SMALLRIG L-BRACKET FOR SONY | 1 1.358 1643 1.643 1.358

ATRIII/ATIII/A9 2122

ADATA HD710P 2TB ¢erny 1 1.602 1939 1.939 1.602

Celkova cena 119817 K¢ | 103.301 K¢
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Dle tabulky ¢. 12 vySe se da predpokladat, ze celkové naklady na pofizeni nového
technického vybaveni budou 119.817 K¢&. Vzhledem k tomu, ze je podnikatel zapsan
v Zivnostenském rejstiiku mize tuto &astku vlozit do nakladd a nasledné mu bude na
konci roku strzena ze zakladu dané€. V pripadé zakoupeni vybraného fotoaparatu (Sony
Alpha A7 III) 1ze od internetového e-shopu Megapixel ziskat tii poukazy na zpétnou slevu
pro nakup objektivii v hodnoté 2.500 K¢. Po zakoupeni tohoto fotoaparatu je nutné jej
registrovat do programu ,,My Sony* pro Ceskou republiku. Po registraci zakaznik obdri
e-mailem 3 kody, kazdy v hodnoté 2.500 K¢, které mize pouzit na nakup nékterého
z uvedenych objektivii. Mezi uvedenymi objektivy se nachazi i zvoleny objektiv Sigma
35 mm. V piipadé vyuziti této slevy mize byt finalni ¢astka o 7,5 tisice nizs§i (119.817 —
7.500 = 112.317 K¢). Dale muze byt tato Castka snizena o dalsi slevy (aktualni nabidky
obchodu, studentské slevy, slevové kupony atd.). Soucasti fotoaparatu jsou také darky

v hodnote 2.580 K¢ (33).
3.2  Celkové shrnuti nakladu a pFinosu

V nasledujici kapitole navrhové casti diplomové prace budou zhodnoceny jednotlivé
navrhy a doporuceni. Vzhledem k tomu, Ze se detailni sumarizace nakladi nachazeji

v tabulkach vySe, nebudou jednotlivé naklady podrobnéji rozepsany.

V tabulce ¢. 13 nize budou zobrazeny naklady jednotlivych navrha, které vznikly na
zakladné analytické Casti diplomové prace. Tyto navrhy by mély, nejen z dlouhodobého
hlediska, pfinést pfinosy pro marketingovy mix analyzované podnikajici fyzické osoby.
Jedna se o navrh o zavedeni darkového baleni, zalozeni webovych stranek a obnoveni
kameramanova vybaveni. Na ostatni navrhy a doporuceni nebude potieba vynalozit zadné

finan¢ni prostredky.
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Tabulka €. 13: Sumarizace finan¢nich nakladu jednotlivych navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Vynalozeny Jednorazové Predpokladany piinos
niklad X
(Ko ro¢né

Webové stranky 1.740 Ro¢n¢ nova forma propagace, novi

navstévnici, vice poptavek,

vetsi zisky

Darkové baleni 5.773 5419 K¢ rocné, | pfidana hodnota, vetsi
354 K¢ | spokojenost zdkazniki a
(samolepky) zhmotnéni sluzby, 4.
budou tvofit | vytvofeni produktu
jednorazovy
naklad

Technické vybaveni 119.817 jednorazove zkvalitnéni videa, moznost

zvySeni ceny za poskytnuté

sluzby, vetsi zisky

Vsechny finan¢ni prostfedky, podnikatel bude hradit vyhradné ze svych vlastnich zdrojt.
Jednorazové naklady budou dosahovat celkové castky 127.330 K¢, coz se mize jevit jako
pomérné vysoka castka. Vzhledem ktomu, ze predpokladany celkovy rocni zisk
z minulych let tvori vic nez 200.000 K¢ (viz tabulka €. 4), pokryti vynalozenych nakladu
pravdépodobné prijde v druhé poloviné svatebni sezony 2023 a podnikajici osoba znova
zacne produkovat zisk. Nepiiznivé ekonomické podminky, mohou vést k tomu, ze si lidé
nebudou moci dovolit nahravku své svatby nebo budou hledat levnéjsi alternativu. Tato
situace muze ovlivnit pocCet zakazek a odsunout obdobi, ve kterém se podnikatel opét

dostane do bodu zvratu.

Néavrh marketingového mixu pfinasi podnikajici fyzické osob€ 1 nefinanéni vynosy, které
nelze vycislit. Dobfe propracovany marketingovy mix sluzby nepiinasi pouze spravny
produkt (sluzbu) za dobfe stanovenou cenu, ale také jeho dostupnost a informovanost o
tom, ze sluzba nebo produkt na trhu existuje. V ptipad€ sluzby zahrnujeme 1 lidi, ktefi
jsou do jeho poskytnuti zapojeni, procesy, které s vykonanim sluzby souvisi a cestu, jakou
sluzba vznika. Toto spojeni marketingovych nastrojii zahrnuje analyzu zakaznickych
potieb a preferenci, ktera pomaha podnikateli 1épe porozumét svym zakaznikim a

pfizpasobit své sluzby jejich ptani a potfebam. Kdyz podnikatel 1épe porozumi
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zakaznickym potiebam zvySuje se zakaznicka spokojenost, coz miize vést k vyssimu
poctu opakovanych nakupa a vétsi loajalité klientt. Dale mize navrh marketingového
mixu nabyt unikatni pozice na trhu a ziskat konkuren¢ni vyhodu prostfednictvim
spravného nastaveni cen nebo propagace. Spravné vytvorené 7P podnikateli pomaha Iépe
planovat a koordinovat své aktivity ¢i zdroje. To muze vést k vétsi efektiviteé a
produktivité v oblasti marketingu. Navrh marketingového mixu zahrnuje 1 vytvoreni a
posilovani znaCky, coz muze vést klepSimu vnimani a kvyS§imu podilu na
konkuren¢nim trhu. V posledni fadé mize zahrnovat i komunikaci se zakazniky,
dodavateli a dalSimi zainteresovanymi stranami. Kdyz jsou tyto strany silné muze to vést
k lep§i spolupraci a k dalSim pfiilezitostem v oblasti obchody. VSechny tyto pfinosy
mohou byt dilezité pro GspéSnost, mohou vést k vétSimu zisku a financni stabilité

v dlouhodobém horizontu.

3.3 Casové zhodnoceni navrhu

Celkove se da fici, ze Casové zhodnocena navrhi umoziuje porovnani riznych navrha a
posouzeni jejich ptinost nebo rizik v riznych ¢asovych obdobich. To mize pomoci pfi
rozhodovani o tom, ktery navrh je pro podnikatele nejlepsi. Dale je klicové pro fizeni

projektli a pii jejich planovani, rozhodovani a zajisténi financovani.

Tabulka &, 14: Casové zhodnoceni jednotlivych navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotlivé navrhy Kvéten 2023 Cerven 2023
"Save The Date" video X

ZvySeni ceny X

Darkové baleni X
Obnoveni technického vybaveni kameramana X

V Tabulka ¢. 14 symbol kfizku znazornuje, kdy a jaké konkrétni navrhy je tfeba
realizovat v aktualnim roce, tedy roce 2023. Vzhledem k tomu, ze na zacatku aktualni
svatebni sezony jsou zahajeny rezervace pro sezonu nadchazejici, je nutno v pribéhu
kvétna aktualizovat cenik, ve kterém budou provedeny nadchézejici zmény: zavedeni
novych balickth obsahujici kratké predsvatebni neboli parové video a zvySeni ceny

jednotlivych variant, v€etné zvySeni ceny za dopravu a dalsi zapocaté hodiny na svatbé,
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ktera presahuje cenu uvedenou v jednotlivych balicich. Z divodu toho, Ze prvni svatby
tohoto roku prichazeji se zacatkem Cervna, je nezbytné poridit nové technické vybaveni
pred jejim zahajenim. Vezme-li se v uvahu fakt, ze s koncem mésice Cerven, budou
nekteré svatby dokoncené, je nutné jiz v tomto meésici zavést darkové baleni zhotoveného

videa.
3.4 Rizika realizace navrhu

Tato podkapitola navrhové Casti diplomové prace se bude zabyvat rizikovou politikou
navrhovanych zmén. Analyza rizik je kliCovym procesem pro uspé€sné planovani a
realizaci projektl a Cinnosti. K identifikaci a zhodnoceni rizik, bude pouzita metoda
RIPRAN, prostrednictvim které budou nejprve odhalena mozna rizika. Tyto rizika budou
ohodnocena dle stupnice hodnoceni rizik a bude spocitana jejich priorita. Dale budou
stanoveny opatieni k jejich eliminaci nebo plnému odstranéni. V neposledni fadé budou

vSechny vysledky zndzornény ve vytvoreném pavucinkovém grafu.
3.4.1 Identifikace rizik

K posouzeni rizik je nutné urcit Skaly pro pravdépodobnost jejich vyskytu a dopadu

rizika na zménu. Tyto §kaly jsou znazornény v nasledujicich dvou tabulkach nize.

Tabulka €. 15: Pravdépodobnost vyskytu rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1-2 Velmi nizka 0% -19 %
3-4 Nizka 20 % - 39 %
5-6 Sttedni 40 % - 59 %
7-8 Vysoka 60 % - 79 %
9-10 Velmi vysoka 80 % - 100 %

Tabulka ¢. 16: Dopad rizika na zménu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1-2 Velmi nizké

3-4 Meéné vyznamné
5-6 Vyznamné

7-8 Velmi vyznamné
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9-10

Kritické

Prvni tabulka nize pojednava o moznych hrozbach a presném scénafi, ke kterému dojde

v piipade jejiho vyskytu. Ke kazdému riziku jsou pfifazeny hodnoty pravdépodobnosti,

dopadu a hodnoty rizika. Na povédomi by se mély brat rizika R2, R4 a RS, které maji

nejvyS$si hodnoty.

Tabulka ¢. 17: Analyza rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo
rizika

R1

R2

R3

R4

RS

Hrozba

Nedostatek  financi
potfebnych pro
realizaci navrhi
(nakup

technického

nového
vybaveni, zavedeni
darkového baleni)
Vznik
neocekavanych
nakladu

Spatné  provedeny
marketingovy

pruzkum trhu

Novy konkurent na
trhu

Pokrok technologie

Scénar
Opozdéni realizace

navrha

Snizeni  celkového

zisku a  poticba
zajisténi

finan¢nich
prostiedki

Malo zakazniku,
ktefi maji o novém
balicku nebo obecné
svatebnimu
kameramanovi
povédomi

Mén¢ poptavek po
svatebnim videu
Nov¢ zakoupena
nataceci technika
bude

slouzi maximalné
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Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota
rizika

3 8 24

5 7 35

3 5 15

6 7 42

2 5 10



R6

R7

R8

R9

R10

Neocekdvany narust
cen

nataceci techniky

Rychld a necekand
zména svétovych
trendl

Nedostatek
zakaznik
Zadny  zijem o
predsvatebni

nataCeni

Celosvétova

pandemie

dv¢ sezoény namisto
sezon Ctyt
Obnoveni pouze
nékterého nataceciho
vybaveni nebo
odsunuti celkového
zakoupeni

Odkazani se na
tradiCni  stereotypni
svatby

Malo finan¢nich
prostiedku
(nepokryti nakladi)
Malo portfolia, méné
finan¢nich
prostiedk,
odstranéni této
varianty

Docasné nebo uplné
pozastaveni

podnikani

6 18
6 30
9 36
8 32
8 16

V druhé tabulce ¢. 18 jsou podany navrhy na opatfeni jednotlivych rizik R1 — R10.

Novym rizikiim jsou také piifazovany hodnoty nové pravdépodobnosti, nového dopadu

a nové hodnoty rizika. Cilem téchto opatfeni je snizit potencialni rizika, kterd se poji

k jednotlivym navrhiim.

Tabulka ¢. 18: Analyza rizik s navrhem opatieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo
rizika

R1

R2

Navrh opatieni

Dukladng

financovani,

Nova

pravdépodobnost

projednané | 1

popt. pouziti cizich zdroji

Vytvofeni rezervy nebo | 1

pouiti cizich zdroji
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R3

Najmuti kvalifikovaného | 1 2 2
¢lovéka pro dobie zvoleny

pruzkum trhu

R4

Spoluprace se konkurenci, | 4 5 20
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy rizik)

Z vyse znazornéného pavucinového grafu, ktery prehledné znazornuje stav rizik pred a
po pouziti vySe uvedenych opatfeni, lze vidét, ze navrzend opatieni znacné snizila

hodnotu rizik projektu

Lze tvrdit, Ze navrhované zmény v ramci roz§ifeného marketingového mixu, podnikajici
fyzické osoby poskytujici video sluzby, budou Celit pfi jejiz realizaci poCetnym rizikim,
a to i po navrzenych opatfenich, ktera by méla po zavedeni znacné snizit hodnotu rizik.
Mezi nejvyznamnéjsi rizika lze fadit vznik novych konkurentti na trhu, neocCekavany
narast cen nataceci techniky a nedostatek zakazniku, ktetfi by méli o dané sluzby zajem.
Na zaklad¢ identifikovanych rizik a i opatieni, kterd budou pro jejich snizeni pfijata, l1ze
tento projekt vyhodnotit jako mirné rizikovy a doporucuje se navrhy aplikovat. Dilezité
je ale brat zfetel nejen na identifikovana rizika, ale 1 na ta noveé vznikajici a v€asné na né

reagovat.
3.5 Shrnuti navrhové ¢asti

V navrhové ¢asti diplomové prace byly predstaveny jednotlivé doporuceni na zménu
marketingového mixu kameramana zabyvajici se svatebni video produkci. Cilem bylo
navrhnout takova opatfeni, kterd povedou k upravée jednotlivych urovni marketingového
mixu. Jednotlivé navrhy vychézeji z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni, které
se nachazeji v pfedchozi Casti prace. Na jednotlivé navrhy byla identifikovana rizika,
ktera jsou spojena se zavadénim zmeén. Tyto rizika byla poté ohodnocena a bylo navrzeno
opatreni, které je eliminuje nebo zmirni. Hodnoty jednotlivych rizik byly pro piehlednost
a vyhodnoceni zaneseny do mapy rizik a do pavucinového grafu. V neposledni fadé bylo
provedeno ekonomické zhodnoceni spolu s finan€nimi a nefinan¢nimi pfiinosy, které

z danych navrha vyplyvaji.
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ZAVER

Diplomova prace ukazala, ze svatebni kameraman hraje vyznamnou roli v prubéhu
svatebniho dne a jeho prace ma vliv na to, jak si novomanzelé budou pamatovat jeden z
nejvyznamnéjsich dnd v jejich zivoté. Dllezitost kvalitniho zaznamu svatebniho dne a
jeho promitnuti do videa nelze podceiiovat. Svatebni kameraman musi byt nejen
technicky zdatny, ale také umélecky nadany, aby dokazal zachytit ty nejdulezitéjsi
momenty a emoce, které na svatbé vznikaji. Vzhledem k tomu, ze kazda svatba je
jedineCna a ma svuj vlastni charakter, je dilezité, aby svatebni kameraman dokazal

pfizpusobit svou praci potfebam kazdého paru.

Prvni kapitola diplomové prace se zabyvala teoretickymi vychodisky prace, ze kterych
bylo Cerpano v navazujicich Castech. Nejprve byl obecné definovan pojem marketing a
sluzba. Dale byl popsan rozsifeny marketingovy mix sluzeb, ktery sleduje vnitini
prostfedi firmy. Do teoretickych vychodisek byl zafazen i marketingovy vyzkum v ramci,
n¢hoz byly blize predstaveny metody sbéru dat. Pozornost byla vénovana predev§im
dotaznikovému Setfeni. Poté byla zminéna analyza rizik a také SWOT analyza, ktera se
vénuje nejen silnym a slabym strankadm podniku, ale také pfilezitostem a hrozbam, kterym

podnikajici subjekt Celi.

Druha c¢ast diplomové prace byla vénovana analyze soucasného stavu. Na uvod byla
predstavena podnikajici fyzickd osoba, ktera byla nasledné podrobena jednotlivym
analyzam. Nejprve byl podnikatel vystaven analyze soucCasného rozsifeného
marketingového mixu. Poté nasledovavala analyza konkurence na lokalnim B2C trhu.
Dulezitou soucasti analytické casti byl vyzkum, ktery se zabyval dotaznikovym Setfenim
obsahujici nastroje marketingového mixu a v posledni fadé byla vypracovana shrujici

SWOT analyza.

Tyto vysledky vyse zminéné analyzy byly dale zpracovany v posledni ¢ast, tedy té
navrhové, ve které byly nejprve detailné popsany konkrétni navrhy k vybranym
nastrojum marketingového mixu, u nichz byly shledany nedostatky. V oblasti produktu
bylo navrzeno piidani nové varianty nabizenych balickti. Dale bylo navrzeno zvySeni cen
jednotlivych sluzeb a navrh webovych stranek upravuje propagaci sluzby. Procesy byly

vylepSeny vytvofenim darkového baleni zhotoveného videa, tedy zhmotnéni sluzby a
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materialni prostiedi bylo upraveno obnovou nataceci techniky jednoto z kameraman.
Zaveérem prace bylo provedeno zhodnoceni jednotlivych navrha véetné povedeni analyzy
rizik, ktera méla za cil odstranit nebo eliminovat mozna rizika spojena s jednotlivymi

navrhy.
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Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni

MARKETINGOVY MIX PODNIKAJICI FYZICKE OSOBY ZABYVAJICI SE
SVATEBNI VIDEO PRODUKCI

Uvodni text:
\, Zdravim,

Jak uz nejspis vsichni vite, tak jsem studentkou oboru Strategicky rozvoj podniku na
Fakulté podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné a chtéla bych Vds poprosit o
vyplnéni ndasledujictho dotazniku, ktery je nedilnou soucdsti mé diplomové prdce. V prdci

reSim upravu soucasného marketingového mixu sluzeb mého podnikant.

Dotaznik je zcela anonymni a zabyvd se nastroji marketingového mixu (produkt, cena,

misto, propagace, lidé, procesy a materidlni prostredi). Vzhledem k tématu byl dotaznik

vvvvvv

z nékolika otdzek, na které neexistuji sprdavné ani Spatné odpovédi. Jejich vyplnéni Vim

nezabere vice nez 5 minut casu.

Predem dékuji a téSim se brzké shleddani,

Lucie Dolezelova — svatebni video

Jednotlivé otazky:

Jak Casto se zpétné vracite ke svému svatebnimu dni prostfednictvim videa?

o Casto (n&kolikrat do mésice)

e N¢kdy (jedenkrat do mésice)

o Ziidka kdy (prilezitostn€ — parkrat za rok)
e Vibec

V ptipadé, ze jste si zvolili variantu obsahujici dlouhy film, byli jste spokojeni?

e Ano

e Ne



V piipadé€ nespokojenosti napiste, pro¢ tomu tak je.
e Oteviena otazka
Co je pro Vas pii vybéru kameraman dulezité? - 1ze oznacit vice polozek.

e Cena

e Kvalita

e Kireativita

e Kompatibilita
e Recenze

e Portfolio

e Pristup k praci
e Vystupovani

e Zkusenosti

e Jiné
Kde jste na mne ziskali kontakt?

e Doporuceni od rodiny, kamaradg, ...

e Doporuceni od dodavatela (svatebni koordinator, fotograf apod.)
e Na socialnich sitich

e Na svatebnim veletrhu

e Jinde
Sledujete/sledovali jste na socialnich sitich i néjakého jiného kameramana?

e Ano

e Ne
V piipadg, Ze jste sledovali/sledujete i nékoho jiného, tak koho?
e Oteviena otazka

Byli jste spokojeni s cenou za poskytnuté sluzby?

II



e (Cena byla vysoka vzhledem k poskytovanym sluzbam.
e (Cena byla piijatelna vzhledem k poskytovanym sluzbam.

e (Cena byla nizka vzhledem k poskytovanym sluzbam.

Byli byste ochotni zaplatit kameramanovi cestovné v pripadé prekroceni dojezdové

vzdalenosti 50 km?

e Ano

e Ne

V piipad€, Ze byste byli ochotni zaplatit, tak kolik?

e 5Kc¢/km
e 6Kc¢/km
e 7 Kc¢/km
e 8 Kc¢/km
e 9Kc¢/km

e 610 K¢&/km +
Zménili byste néco na mych profilech na Instagramu nebo Facebooku?

e Ano

e Ne
V piipadé, ze ano, tak co?
e Oteviena otazka
Byli jste spokojeni s kameramanem na svatbé (komunikace, chovani, dochvilnost, ...)?

e Ano

e Ne
V Cem se mame zlepsit v pripadé Vasi nespokojenosti?

e Oteviena otazka

III



Jak dlouho jste museli Cekat na zhotoveni videa?

e Do tydne
e Do 14 dni
e Do meésice
e Pies mésic

e Vice nez dva mésice
Byli jste spokojeni s finalnim vysledkem videa, co se tyka kvality obrazu, zvuku apod.?

e Ano

e Ne
V ¢em vidite nedostatky v pripad€ nespokojenosti?
e Oteviena otazka

Ve kterém roce jste méli svatbu?

e 2017-2018
e 2019-2020
e 2021-2022

Je néco, co byste nam chtéli vzkazat?
e Oteviena otazka
Jaké je Vase pohlavi?

e Zena

e Muz
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