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Uvod:

Philip Kotler uvadi:"Marketing je ugmi nachazetiflezitosti, rozvijet je a vynosnjich

vyuZivat".

Pojdme se zawftit na fotografa - Zivnostnika, ktery se speciakzuja fotografovani

svateb. Pokusme se zaravea tomto pikladu aplikovat slova pana Kotlera.

V Gvodnic¢asti mé diplomové préce - literarni reSerSi uvedebytné odborné terminy,
postupy a jejich popis. V dalgasti se zagiim na analyzu trhu fotografovani svateb
a volbu vhodného komunikaiho mixu se specialnim z&menim na web 2.0. V zéxu

zhodnotim po rénim ¢asovém odstupuidledky provedenych zén.



1 Marketing

1.1 Zakladni pojmy

Marketing definujeme jako spobensky a manazersky proces, jehoZz peabtictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své pey a pani v procesu vyroby a smy vyrobki
¢i jinych hodnot.

Potieba je pocit nedostatku. Ratsem jak zékladni fyzické petby (strava, oSaceni,
pocit bezpéi), socialni pateby (poteba soundlezitosti), citové peby a individualni

potreby (sebepoznani, seberealizace).

Touhy a pirani vyplyvaji z lidskych paeb. Jsou ovliiovany kulturnimi a osobnimi
charakteristikami. Lidé maji &Sinou neomezenardni, ale omezené zdroje K jejich

splreni. Tyto gani, podloZzené nélezitou kupni silou, formpgptavku.

Poptavka je disledkem pdeb, tuzeb a i@ni. Je zaloZzena na kupni sile zakakznik
Uspssné marketingové firmy vyvijeji zoimé Gsili, aby porozudty potrebam, touham,
prdnim i poptavce svych zakazfiikZkoumaji, co maji radi, analyzuji spebni

chovani, pozoruji zakaznikyetns toho, jaké konkuremi znaky uzivaiji.

Produkt jsou veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,bgsanista, organizace,
informace a myslenky, tj. vSe, co séZa stat pednmetem smény, pouziti¢i spokeby.

Tedy vSe, co rize uspokojit pdeby a pani.

Pojem ,produkt” vyjaduje mnohem vice, nez jen fyzikalni vlastnosti zb&#bsahuje
v sol# i to, co zn&ka znamenda pro spebitele. Coca-Cola jeéttim vic neZz pouhym
nealkoholickym napojem, stala se symbolem Amerilbplsatou tradici i vyznamem.
RovreZz Nike je réco vic nez jen obuv -udezité je to, co zakaznikovitipasi, kam
se v takové obuvi f¥e dostat. Firma je znama z&enim na vrcholovy sport, slavné

atlety a postojem ,Just do it!“ - ,Prasto uctlej!”.
-1-



Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu, jsou uskiterany formou realizace &itych
¢innosti¢i uzitka, diky nimz gijemce nebo nabyvatel ziskav&itou vyhodu.

Hodnota pro zakaznika je rozdil mezi naklady, které zakaarynaloZi na ziskani

produktu a hodnotou, kterou zakaznik ziskal vliastiin produktwi jeho uzivanim.

Spokojenost zakaznika predstavuje miru napéni ocekavani zakaznika, ktera je
spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakaypeodukt. Spokojenost zakaznika
je vyznamna pro opakovany nakup. Spokojeny zakazaké Sfi svou dobrou
zkuSenost s produktem. Ktéivou otadzkou je, nakolik se ianaplnit zakaznikova
ocekavani ve vztahu kchovani firmyProziravé firmy jsou uaspéSné proto,

Ze zakaznikim prislibi pouze to, co mohou splnit a posléze splnicyinez slibily.

Sména je akt vyneény mezi prodavajicim a kupujicim. Lidé se dikyésn mohou
soustedit na vyrobu produkt kterou ovladaji a vyemit je za produkty, které vyréjp
druzi. Je pro marketing nezbytna a jeji jednotl@trgnsakceTransakce je obchodni
vztah mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou steng podminky, zejménagdmet

transakcecas, misto dodani a cena.

Vztahovy marketing ma za cil vybudovat dlouhodobé, vzijemvyhodné vztahy
se zakazniky a dalSimi partnery. Firmy usiluji @ &lenéni do marketingové sit-
firma a jeji dalSi subjekty, s kterymitiphazi do kontaktu (zakaznici, zastnanci,
dodavatele, distributg maloobchodnici). Vi#zi ta firma, ktera disponuje lepSi
marketingovou siti. Vztahovy marketing je orientoyana budoucnost. Vedle
poskytovani finatnich vyhod je vhodné poskytovat i vyhody nemataridUpewiovat
vztah k zakaznikovi sledovanim individualnich ipbt a pani a posléze se jim snazi

prizpasobit svou nabidku.

Zdroj celé kapitoly: Kotler [2]



Vd

2 Marketingové fFizeni

2.1 Strategicky ridici proces

Strategickyfidici proces slouzi jako vychodisko pro marketir@giizeni. Marketingové

strategie podniku vychézeji ze strategii podniku.

2.1.1 Poslani podniku

Horakova [3] uvadi, ze: "Kazdy podnik musi nejpwgadtit, jaka je jeho role v oblasti
podnikani - tedy odpa@dét na otazku "kdo jsme a o co usilujieme'¢IMy prezentovat i
primarni funkce ve vztahu k trhu a jeho uspokoj&aijménu a possti, kterou chceme

na trhu mit a vyslovit, jak chce byt chiparejeosti."

2.1.2 Cile podniku

Cilem podniku rozumime konkrétni stav, jehoZz dosa&e pedpoklada v uitém
¢asovém obdobi. Jasstanovené cile se vlagtatavaji tkoly podniku pro tity casovy
horizont a peduckuji jeho chovani ve vrihich i vregjSich souvislostech. Stanovenitcil
znamena konkrétni &eni a kvantifikaci poslani. Organizace cwji kratkodobé

a dlouhodobé cile.

Horakova [3]

2.1.3 Identifikace p Filezitosti podniku

Prilezitosti jsou pro podnik faktorem nezbytnym k @bsni cili i splnéni poslani a tim

i faktorem nutnym pro dosazeni jeho prosperity.ntdi&kace gedstavuje nalezeni

-3-



spravného postu mezi eventualitami fjithazejicimi v Uvahu ve #Bim prostedi
vhodnymi pro podnik a na stradruhé mezi schopnostmi daného podniku.

Horakova [3]

2.2 Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapaz&ina provedenim marketingové sitné analyzy. Ta je ovlirovana

analyzou faktar vn¢jSiho prostedi, konkurence, trhu a prode;

Realizatni etapa realizuje marketingovy plan - uvadi jej do kaZzdwdiepraxe a snazi
se o0 vytvdeni efektivni marketingové organizace. Jestlizergalizace UsfEna,

znamena dosazeni marketingovycli.cil

Kontrolni etapa je rozhodujici pro usi$né marketingové fungovani podniku.
Kompletre sleduje vysledky marketingového usili podniku.&liojako zaklad fistiho

marketingoveho procesu.

Situani analyza zahrnuje rozbor aktuélni marketingowéase. Obsahuje analyzu
vngjSiho prostedi (makroprosedi a mikroprosgedi) a vnitniho prostedi firmy.
V ramci situ&ni analyzy se vyhodnocuji faktory, které owiiNi pozici firmy.
Soubornym vystupem faze marketingové sitliaanalyzy byva tzv. SWOT analyza.
Na z&klad vysledki provedeni situami analyzy a SWOT analyzyiie firma gistoupit

ke stanoveni marketingovychicil

Zdroj celé podkapitoly: Zamazalova [1]

2.2.1 STEP analyza

V ramci STEP analyzy sledujeme faktory sgeleské, technologické, ekonomické
a politicko-pravni.



Zjistujeme faktory veyjSiho prostedi a hodnotime jejich vyznam a dopadasového
hlediska. V nasledujicim kroku navrhneme hypotézgkiad scén@ vyvoje), které

vymezi hodnotu sledovaného faktoru a jeho dopaslibgekt.

Rolinek [4]

2.2.2 SWOT analyza

Zamazalova [1] uvadi, Ze: "Soubornym vystupem analitinino a vijsSiho prostedi
je SWOT analyza, nebo-li analyza silnych a slatstcanek, filezitosti a hrozeb.".

Silné a slabé strankyse vztahuji k vnini situaci podniku. Na zakladanalyzy
vnitinich podminek Ize identifikovat faktory, které mahbyt vyznamné pro budouci
aspEchy ¢i nezdary. Je nutné zjistit co negsreji silné stranky a plé je vyuzit.

U slabych strdnek se snazime o jejich negaci.

Prilezitosti a ohrozenivyplyvajici z vigjSiho prostedi, se §liS neohliZeji na postaveni
a problémy podniku a vyraZrovliviwji jeho vnitni procesy a organizai strukturu.
Mira a intenzita jejich vlivu zavisifpdevsim na typu ¥g8iho prostedi na faktorech
odwtvi, do kterého podnik spada. Hlavni obtiznoditi identifikaci a hodnoceni
piilezitosti a ohrozZeni je skutgost, Ze je podnik neiie (nebo pouze velmi vyjiniaé

muze) svymi aktivitami ovlivnit.

Horakova [3]
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Obr. 1 - Matice SWOT analyzy
Zdroj: Rolinek [4]

2.2.3 Marketingoveé planovani

Hlavnim smyslem strategického marketingového planove gispét k sowinnosti
podnikovych slozek ip provadni budoucicinnosti s konénym zangienim na trh
a zakazniky a k jejich optimalnicianosti v nekonstantnim prdsetli. Rinos
marketingoveho planovani spea v lognosti, racionalit a v analytickem fistupu

k uskuténovanymgéinnostem.

Zakladem marketingového planovani je schopnost odigtv udrzovat a rozvijet
strategicky Zadouci vazbu mezi cili podniku a idd&avanymi prilezitostmi
v souvislosti se zdroji v ramci é¢nicich se podminek. Planovani zahrnuje vSechny

vyrobky, které podnik nabizi na trhu a vSechny {thini segmenty), kterym slouzi.

Horakova [3]

2.2.4 Marketingovy plan

Jedna se o pisemny dokument (za plan nelze poZaflkta v hlavach manaZer
zachycujici vysledky marketingového planovani azukai, kde si podnik igje byt
v urgitém ¢asového momedtv budoucnosti a pomoci jakych prastki tam dospje.

Plan je vysledkem systematického a kreativpojatého procesu, stfujiciho



od mySlenek a ideji k hmatatelnému dokumentu, Kef@rmalizovany, strukturovany,
srozumitelny, jednoduSe pochopitelny a je schopgriémentace.

Marketingovy plan udava zakladni &mmarketingového snazeni. Je t@ujici nastroj
pro tfizeni a koordinovani marketingového Usili podni#a. podkladem pro ozéeni
odpowdnosti za dosazeni stanovenych tkiopro marketingovou komunikaci v ramci
a vre podniku. Vychézi z vysledkmarketingové situmi analyzy. V podstatjde o to,
kam budou umighy marketingové zdroje a kdo, co, kdy a pro koh&uteni

k dosazeni planovanych il

Marketingovy plan m& byt: jasny a vystizny, snadny Keéeni, vyZadovany pro kazdy
vyrobek - trh.

Objasiiuje: jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni manigetvych citi.

Piedpoklada segmentaci trhu, prognézovani velikosti trhu &nitno podit,

identifikaci trzni pozice.
Zahrnuje: pouze kléové informace.

Horakova [3]

2.3 Marketingovy informa ¢ni systém

Zamazalova [1] uvadi, Zergdpokladem pro ugpnéftizeni marketingove€innosti se
stdle naléhayi stava nutnost zabezgeni pracovnik aktualnimi a @Gelnymi
informacemi. Je nutné sledovat &y v poZzadavcich zakazriikchovani konkurence,
nové trendy v propagaci a pod@ébn

Informace tohoto typu jsou vysoce &éag a mohou byt ziskavany z odbornych tiskovin,

pacitacovych databazi, nebo také midg cestnymi z@soby. MnozZstvi a vzajemné
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vazby mezi &mito informacemi vSak velmi naéstaji. Kladou tak vysoké naroky
na jejich spravuitdéni, vyhodnocovani, spravnastaktualnost.

Je v8ak mit na pafi, Ze vyznam informace je relativni, Zadna infocmanema
vSeobect plathou dlezitost. Samotnd analyza informaci vyivapodklady
pro rozhodovani mana#erprotoze pokud nemame informace, tak nerozhodyjeme

ale hadame.

e

Pro strategicka rozhodovani budéejm¢ nejdilezit¢jSi vyzkum trhu, konkurence

a vyrobkovy vyzkum. V taktickém rozhodovani se tiplaryzkum distribdnich cest,

e

arovni, se pravépodobré samostatny vyzkum provéid nebude, ale dZeme fici

Ze operativni rozhodovani z marketingového vyzkuyahazi.

2.3.1 Tridéni informaci

Primarni informace - jsou ziskavany v ifmeé souvislosti s cili vyzkumu a v dané

formé nebyly dive nikde publikovany.

Sekundarni informace - byly shroma&’ovany pro jiny del, ale jsou vyuZzitelné i pro

vlastni vyzkum. Jsou vejr¢ pristupné, jejich cena je obvykle nizsi nez u princrn

Kvantitativni informace - vyjadtuji hodnoty mfenych velin, nag. mnoZzstvi,

éetnost, Urovee &i intenzitu.

Kvalitativni informace - charakterizuji zkoumané jevy pomoci péja kategorii. Jde
0 jevy a procesy, které nejsotimo nefitelné.

Interni informace - jsou shromafovany uvnit podniku a pracovnikn podniku jsou

znamy. Kvalita&chto informaci souvisi s kvalitdizeni daného podniku.

Externi informace - informace, které byly ziskany mimo podnik.
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2.3.2 Pozadavky na kvalitu informaci

Reliabilita - informace by B opakovanych réfeni za identickych podminek &g

piindSet stejné vysledky.

Validita - informace vyjatlji to, co od nich gekdvame - jak odpovidaji skdteému
cili meéteni. Validni informace nevykazuji Zadné systémdwéy.

2.3.3 Analyza konkurence

Souwasna neustale seénici turbulentni doba klade velkytichz na vyznam analyz.

Do popedi se dostalo strategické planovani.

Analyza Trhu - Je pedpokladem pro to, aby podniky orientovaly své \ditia cile
na trh. Musime analyzovat jak nabidkovou strarki @@optavkovou. Nejive je vSak

nutné uéit relevantni konkurenty.

Konkurenéni analyza- srovnava nasi pozici vzhledem k relativni komai. Usgch
je zajiskn teprve tehdy, kdyz konkurent nezajisti zakazndkpiéni stejnym zfisobem

jako my.

Konkurertni analyza zahrnuje analyzu ésti: analyzu budoucich @jl sokasné
strategie, migni a schopnosti konkurent Poznani &hto ¢asti vede k odpadi

na otazky: Do jaké miry je konkurent spokojen seusmyrgjsi situaci? Jaké budouci
zmeény v chovani lze od & ocekavat? Ve kterych oblastech vykazuje konkurent
slabiny? S jakymi reakcemi konkurénha vlastni opdéni lze pditat? Informani

zdroje analyzy konkurence

Zdroj celé kapitoly: Zamazalova [1]



2.4 Marketingovy vyzkum trhu

Jedna se @hér informaci, jejich analyzu s cilem nalézt ifiKiny sowasného stavu
a ucit vlivy, které na trhu psobi a tyto informaceobecnit a vytvait tak podklad

pro marketingové rozhodovani.

Marketingovy vyzkum vyuziva poznatky #znych \&dnich disciplin - psychologie,
sociologie, ekonomika a statistika. Je &mii marketingového informiaiho systému
a je nezbytny pro adresnost marketingové aktivigyo hlavni finosy:

- poskytuje vyznamné informace pro vymezeni cidek®etingové aktivity
- pomaha definovat Kiové body strategie

- umoziuje vymezit cilovou skupinu

- vyznamny pro efektivni uplani nastrofi marketingového mixu

- OWtuje innost (z@tnou vazbu) marketingovéhagobeni.

2.4.1 Metody ziskavani informaci - dotazovani

Dotazovani je jednou z nejdéle a pr&adobré stadle nejvice pouzivanych metod
vyzkumu trhu, zarove ale také metodou nejdrazsi. Dotazovani se proxaiymi
technikami, dotazovany jsotzné segmenty. Jejich odpmi se také iznymi zpisoby

zaznamenavaji a nasledanalyzuiji.

Mezi zakladni techniky dotazovani pafti: Ustni, pisemné, telefonické, on-line,

kombinované.

Nap‘iklad mezi vyhody on-line dotazovani fiatychlost a variabilnost. Nevyhodou je

nutnost pistupu k PC a k internetu a omezeni na specifiekyrent.
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Otazky v dotazniku majiienou funkci i podobu - otazky ot&né, uzakené, gimy
dotaz a nefimy dotaz.

Oteviené otazky- nenabizeji Zadnou variantu odpdy dotazovany volé& odpovida.

UzawiFené otazky- nabizeji varianty odp@di, dotazovany witou z nich vybere. Zde
je nar@na giprava odpowdi, ktera by mila pokryt celou Skalu moznosti a vzdy by

méla nabidnout alternativu &go jiného"¢i "nevim®.

Primy dotaz - otazka se tyka podstatyor, nema skryty vyznam; je vhodna vSude tam,
kde se dotaz nedotyka prestize, kde néiliSpvelkym atakem na paity, kde nejde
0 spoléenska tabu apod. Je typicky pro kvantitativni vymku

Neprimy dotaz - pta se jakoby naéno jiného, svou formulaci zastira vlastni smysl
dotazu; pouziva se wipac, kde by pimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se
prestiZze, ale i fetizit pangt’.

Zdroj kapitoly: Zamazalova [1]

2.5 Segmentace trhu

Jestlize se ip marketingovém fistupu ocitaji v centru Uvah sgasni i potencionalni
zakaznici, pak jeftba vazit také otazku, do jaké miry se jejich kugrovani lisi. Jde

o problémysegmentace trhu

Jednou z nejpodstag8ich otazek marketingové orientace je rozhodragth ma firma
své aktivity zamfit spiSe na uity okruh zakaznik, nebo svou nabidku tr&n
nediferencovat. Na toto zakladni rozhodnuti pakamaji rozhodnuti dalSi. Volime
marketing trze& nediferencovany (masovy marketing, vyrob&kowdiferencovany
marketing), nebo cileny marketing (koncentrovany rke@ng, diferencovany

marketing).
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Pokud na daném trhu neexistuji vyznamné diferenee makazniky, je vhodné zvolit
trzné nediferencovany marketingovy fFistup. Muze mit podobu tzvmasovéeho
marketingu, kdy je na cely trh aplikovan jeden marketingovix ma jeden produkt.
Vyrobkové diferencovany marketing znamena, Ze se stejnymuspbem nabizi
nekolik variant produki celému trhu. Pokud produkt oslovi jednim zésqi skupinu
zékaznik, je z této skupiny utven segment. Marketing tedygehazi k cilenému

marketingu.

Cileny marketing je zaloZen na respektovani diferenci mezi zakgzni vztahu
k jejich relevantnimu kupnimu chovani a na jejicarpitnuti do odliSené marketingové
orientace. Tentoifstup je v sotasné dob natolik rozsfeny, Ze jeho zaklad - vyuzivani
segmentace trhu - je chapan jako charakteristigisy marketingu wbec. Mize mit
koncentrovanou formu koncentrovany marketing, ktery znamena zatieni se
na jeden segmentifpadreé n¢kolik segment) a @inasi vyhodu specializace, ale i vysSi
riziko spojené s fipadnym neadekvatnim marketingovym osloveniiierencovany
marketing predstavuje orientaci na vSechny vyznamné segmenty, \&@dy
se samostatnym marketingovym mixenmivkazdému z nich. Jde o velmi nény

piistup nejen z ndkladového hlediska. Vyhodou vSakjzeni rizika.
Cileny marketing probih& véech hlavnich etapach analyz a rozhodovani:
1. Segmentace trhurozpoznat segmenty na trhu)

2. Trzni zacileni (vybér vhodného segmentu)

3. Trzni umisténi (Market Positioning; zvoleni nejvhoggiho gistupu ke zvolenému

segmentu).

Zdroj kapitoly: Zamazalova [1]
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3 Marketingové nastroje

3.1 Vyrobek

Podle Zamazalové [1] je zakladnim rysem marketiggpwdnikatelské filozofie fakt,
Ze o tom, co bude firma vyré) v podstat nerozhoduje ona sama, ale trh, tedy
spotebitel. Firma nemusi vyréb jen hmotné vyrobky, ale pogojmem vyrobek
muzeme rozurét i jiné produkty - sluzby, informace, cenné papligence atd. DalSim
rysem jekomplexni chapani vyrobku Marketing vychazi z fiedpokladu, Ze vyrobek
neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, al@e celouradu dalSich vlastnosti,
prvki, atributi - znaka, obal, vzhled, prestiz, dodate sluzby. Mimeadre dulezitym

ukolem marketingu je poznat, které vlastnosti pkbdumotivuji k nakupu.

Struktura komplexniho vyrobku:

Instalace

Podminky
dodavky
a uwrovani

Prodejni
sluzby

Kvalita

Obr. ¢. 2 - Struktura komplexniho vyrobku

Zdroj: Zamazalova [1]
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3.2 Cena

Podle Zamazalové [1] je teorie cen specifickou sthlanarketingového rozhodovani.
Cena je kategorie, kterd& ma mnoliasto proticidnych aspeki, a proto jsou otazky,

které jsou kladeny na cenovou politikgkdy velmi slozite.

Pti cenovych Uvahach vychazime z celkové marketindawgcepce. Rtom je (&elné
vychazet z @ti zakladnich zdrdj (5C).

Cost (naklady) - je tteba mit na pa#ti, Ze @ cenovych Uvahach nejde jen o prostou

kalkulaci naklad.
Competence (schopnost) analyzujeme, co produkt umig&mu je vhodny.

Comparability (srovnatelnost) - hodnotime vlastnosti vyrobku v Sirokém slova sy
ve srovnani s konkurénim setem prodult hodnotime jehofednosti a nedostatky.

Competition (konkurence) - pro pozicovani ceny je pebné znat, jak se chovaji

relevantni konkurenti, jakou cenovou strategii voli

Communication (komunikovani) - co vyrobek komunikuje svymi znaky vnimanymi

kupujicim.

3.3 Distribuce

Zamazalova [1] uvadi, Ze Distribuce jaileZitou sowasti marketingového mixu.
Obsahuje sérii krak zahrnujicich dodavku produki(vyrobki, sluzeb, mysSlenek aj.)

od vyrobce (producenta) ke koncovému sgioteli.

Ukolem distribuce je co nejvicefiplizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku
k zakaznikovi. Zpsoby distribuce jsou ovlitovany produktem, cenou a zejména
samotnym zakaznikem, jeho peltami i pohledem na #pob, jakym by mu ®lo byt
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zboZi dordgeno, kde by mlo byt k dispozici tak, aby to proén bylo vyhodné
a pohodiné. Marketingové néastroje (4P) maji detemjici (inek na strategicka

rozhodnuti dinéna v oblasti distribuce.

3.4 Marketingova komunikace

Komunikace je obe@nodborniky chapana jako obousmy prenos informaci, jehoz
cilem je snizit nejistotu na obou komunikujicichragch. "Za marketingovou
komunikaci se povaZzuje kazda fornt&zené komunikace, kterou firma pouZziva
k informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani spdiebiteli, prostedniki

i urcitych skupin véejnosti. Je to zadmné a cilené vyti&ni informaci, které jsou
uréeny pro trh a to ve foré ktera je pro cilovou skupinuifatelnd." (Bowkova a kol.,
2003, s. 222).

3.4.1 Komunika €éni mix - reklama

Zamazalova [1] uvadi, Ze firma vyuziva k informovacilovych skupin jednak
specialg urcené prosedky, nastroje komunikaiho mixu, takovyto zfsob
marketingové komunikace je ozfmwan jakokomunikace primarni. Komunikace
sekundarni je vedena jinak nez speciadlurcenymi prostedky a niizeme si pod ni

piedstavit kvalitu, obal, Zfsob vystaveni zbozi apod.

Pojem "reklama" matvod v latinském slovku reklamare (znoviideti). Jedna se o
nejhlasitjSi slozku komunik&niho mixu, den& na nas Ut z TV i s dalSich
sklovacich progtedki. Dokaze tedy oslovit Siroky okruh #ggnosti, diky neosobnosti
je vSak méa preswdciva. Jedna se o jednosmou formu komunikace. Kotler [2]
uvadi definici: "jakakoli forma neosobni placenézentace a podpory prodeje vyrabk

sluzeb¢i myslenek witého subjektu”.
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3.4.2 Komunika éni mix - podpora prodeje

Dle Zamazaloveé [1] se jedna o slozku komudikho mixu firmy, jejiz vyuZziti nabyva
v souwasné dob na dilezitosti. Naklady na ni se blizi nebdegraiuji naklady
na reklamu. Jeji vyznam nmta jak s fibyvajici konkurenci na trhu a obtiZnou
diferenciaci produki, tak i s nizkou loajalitou zakazriilkke zng&ce. Vyhody, ¥tSinou
materialniho charakteru, které jsou &asti podpory prodeje, mohou ovlivnit

rozhodnuti zakaznika ve prash podporované zahy.

Podporu prodeje fizeme rozliSit dle cilového publika na sfsititele, prosedniky
a prodejce. Mezi priméenstimulativni pati: cenové nastroje (kupony vyrahcslevy,
cenové batiky) a necenové nastroje: (prémie a program@grfinancovani). Primagn
komunika&ni jsou: informativni (vzorky, vyzkouSeniiguvadni, vystavky) a motivéni

(hry, loterie).

3.4.3 Komunika €éni mix - osobni prodej

Zamazalova [1] uvadi, Ze osobni prodej je vyuzigéyména na trzich pmyslovych,
ale setkame se s nim i na trzich gplonich (prodava v obchod). Na rozdil
od reklamy, kter4 je plognorientovdna a oslovuje Siroké spektrum sgoiteb
bez zgtné vazby, je osobni prodej zé&fen na kvalifikované potencialni zakazniky.

Nespornou fednostni osobniho prodeje je mozno¥gbeni na zakaznika vitehu
jednani a jeho ovlisovani zadoucim sénem. Samotnyprodejni proces sestava
z rekolika fazi: kontaktovani zakaznika,cani jeho pozadavka gani, gedvedeni

a vyzkousSeni produktu, uzani prodeje, poprodejni faze.

3.4.4 Komunika €ni mix - direct marketing

Podle Zamazalové [1] s rozvojem individualizovangiistupu k zakaznikn nabyva

na vyznamu formaifmého osloveni zakaznikprostednictvim direct marketingu. Jeho
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podstata spva v pgimém osloveni zékaznik (poStou, telefonicky, e-mailem)
a Vv jejich gimé odez¥ na marketingové komunikai aktivity firmy (objednaci kupony

v inzeratech, reklamni bannery na Internetu apod.).

Vyhodou direct marketingu jei@sné zacileni a diky tomu efekiéysi osloveni.
Pro &inné fungovani direct marketingu jefeba udrzovat aktualni databaze
bez duplicitnich zdznaim Mezi pouzivandormy direct marketingu pati: direct mail,
katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketingleshopping, televizni reklama

s primou odezvou.

3.4.5 Komunika €éni mix - Public Relations

Zamazalova [1] uvadi, Ze vztahy siejosti jsoufizeny ve firn¢ centralg, avSak

v souvislosti s marketingovymtizenim je jim piznana vysoka ilezitost
pro uskuténéni marketingovych cil. Ukolem PR v3ak neni podpora konkrétnich
vyrobki, ale vytvdeni kladné pedstavy o podniku, jeh@innosti a produktech.
Principem dobrého fungovani PR jsou obo&isré vztahy mezi firmou a jejim okolim
(zameéstnanci, odbrateli, dodavateli, médii, vladou..). Navézani twhovztahu
usnaduje pijeti filozofie firmy, podporu dobrého jmén& znatky a vede k istu

produkce. Jedna se o dlouhodoby proces, avSak weinmy.

3.4.6 Komunika €ni mix - udalosti a zazitky

Podle Zamazalové [1] vyuziti udalosti a zaZifki marketingové komunikaci vychazi
ze skuténosti, Zecloveék si mnohem lépe pamatuje, co sam proZije, nexdadjen”
slySi nebo vidi. Firmy se vSemaZanazi dostat blize k zakaznikovi, reklamy se snazi
byt stale vtipgjsi, vyuziva se vSech moznych komunrikich kanal. Z téchto divodi
umozni @ast na akci (event)ipdat zakaznikovi steni, které bude |épe pochopeno a
zapamatovano. Akce byvajasto propojeny se sponzoringem, cilem akci byvipmad

image znaky.
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4 Specifika  marketingu na internetu

a ve sluzbach

4.1 Internetovy marketing

Marketing na Internetu neni pouze o webovych stt@hknebo banneroveé reklam
Jedna se o komplexni marketingaswenosti realizované v pragtdi Internetu. NetSi
vyznam pro marketing maji sluzby WWW a e-mail, oug@o firmy jsou zajimavé také
nag. konference, diskusni skupiny (a jejich monitojininstant Messaging a dalSi

technologie jako blogyi socialni sit.

4.1.1 Marketingovy mix na Internetu

Je uzZiténé se zastavit u kazdého "P" a podivat se, jak@dghnternet marketérum

piinasi. Hovd@ime o integraci Internetu do marketingového mixu.

Vyrobek na internetu - Mezi pinos paiti informaéni podpora potencidlnich
zékazniki - nabizet maximalni mnozstvi informaci o vyrobkyuzit rizné virtualni

prezentace, nabidnout reference stavajicich zakigamopomijet dotazy e-mailem.

Cena na Internetu - pro cenu na Internetu jsou charakteristickat@rvIlastnosti: nizsi
ceny, vySSi cenova elasticita, vyssi frekvence egrto znen, nizsi absolutni hodnota

cenovych zran.

Distribuce na Internetu - tento nastroj Internet z&@€ ovlivnil a to pedevsim
s roz&fenim vysokorychlostnihofipojeni. Internet tedy f¥e pedstavovat samotnou

distribuini cestu (stazeni filmu, knihy, hudby, letenky, linformace).
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4.1.2 Komunikace na Internetu

Klasické nastroje komunikace (reklama, PR, podpmradeje, pimy prodej) maji
na Internetu specifickou podobu ggevsim jedingné schopnosti, které mimo Internet

v v

nejsou napodobitelné. V SirSim pojeti Ize marketiygmix doplnit o dalSi néstroje.

Internetova reklama je reklama zobrazovana priinictvim Internetu. Reklama
na Internetu ma na rozdil od jinych médiiegnosti v moznosti ipsného cileni,

interaktivit, mefitelnosti (Einnosti, nizkych nakladechipobnosti a flexibili.

SEO (Search Engine Optimalization)- ma za cil zviditelnit webové stranky klienta
v prirozenych (nikoli placenych) vysledcich vyhledavaviétSi usgch navs&tvy maji

samozejme odkazy na prvnich mistech.

Viralni marketing - zajimava technika internetového marketingu, &teje

pro zadavatele velmi ladkavou alternativou KzZMmym nastraqjm marketingové
komunikace. Princip sgiva v samovolném &ni sdleni mezi uzivateli, které ma
exponencialni charakter. Jedna se viastislovo z Ust &&né on-line. Je mozné jefisi

e-maily, vyzva na webu (poslani vé&ného gani Kofoly), microsites (maly web
se zajimavou grafikou zatfeny na novy produkt), nebo asi nejrychlejep socialni
Site.

Public Relations na internetu - stale je cilem vyttokladné po¥domi veejnosti
o firmé a vyrobcich. Mezi PR néstroje na Internetuiipptedevsim: firemni www
stranky, tiskové zpravy, ¢ast v diskuzich, elektronické noviny, sponzoringpgl,

vyuzivani komunitnich web

Zejménakomunitni weby zaznamenaly v posledni dobeliky narist popularity. Jedna
se napiklad o YouTube.com, Flicker.com, Facebook.com. Hdlo marketingu je
se do komunity integrovat, ziskalwtru, oblibu, respekt a vliv - vysledky mohou byt

vynikajici. PR realizované on-line jsoiimosem pro firmu jestv podol& zvySeni poétu
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zpstnych odka# vedoucich na firemni webkiimz se jednak zvySuje nawghost,
ale fulltextové vyhledava zlepsuji vysledky vyhledavani.

Zdroj celé kapitoly: Zamazalova [1]

4.2 Marketing sluzeb

Jednim z typickych ryssoudobého stadia vyvoje trznich ekonomik je vyyaaarst

vyznamu sluzeb. Mezi nejteZit¢jSi faktory tohoto ndistu pati: demograficke,

socialni, kulturni, politické, ekonomické a tectk@c

Kotler (1992) charakterizuje sluzbu jako jakouk&hnost nebo vyhodu, kteroutpe
nabidnout jedna strana druhé, je v zésahmotnd a nevytva Zadné nabyté
vlastnictvi. Jeji realizaceie byt, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem

K charakteristicky znakm pati: nehmotnost, nestélost, negtigtinost,

neskladovatelnost.

Nehmotnost - disledky se projevuji pro marketing fad® aspeki. ObtiZzngjsi
zékaznikia pro nakup sluzeb- nemoznost spoléhat na smyslové vjemy, vede &eesn
zpristupnit sluzby odkazem na nézory (pozitivni zkaSti) ostatnich uZivatél
ObtiznéjSi reakce na ponakupni chovani- nehmotny charakter sluzeb vyrazn

omezuje moznost sledovani reakce podstatného n&aldlbu zakaznika.

Nestalost sluzeb- u sluzeb je vyrazna zavislost na lidském faktdtuozhodujicimu
faktoru @i poskytovani sluzeb piatkontaktni pracovnici, pracovnici v prvni linilykt
se zakaznikenkada sluZeb je zaloZena nénpé (Easti zakaznika a zde mohou nastat
problémy. Déle je to spravny Vit piéiprava a motivace pracoviiila v neposledriad

komunikovani kvality, coz umozni realistick&éekavani zakaznik
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Neoddlitelnost sluzeb - sluzby jsou neodditelné v rekolika dimenzich - mista
vyroby a mista speégby, dale neodditelnosti od jejich poskytovatele. V myslich
zakaznika jsou sluzby totiZasto vyrazt spojeny s osobou, ktera je poskytuje.
V mnoha pipadech tvéi podstatnou sathst hodnoty, kterou zakaznici od sluzby
ocekavaji a jejich znalosti, vystupovani, a vzhleddrestedre ovliviuji cenu a kvalitu

sluzby.

Neskladovatelnost sluzebvede k nutnosti vypgadat se zejména s nesouladem mezi
poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou. Oproti tmam vyrobkim zde neexistuje
moznost peklenout nesoulad pomoci zasob. Vznika dilema meeiimalni kapacitou

a mezi moznymi ztratami zawnymi nedostatou kapacitou. DBsledky
pro marketing jsou v: ovliwovani poptavky Ize do jisté miry dosahnout rozdiiny
cenami; citlivé vniméni¢asu - spolehlivost ip poskytovani sluzby, dobg&ekani,

rychlost sluzby.

Zdroj kapitoly: Zamazalova [1]

4.3 Marketing ve svatebni fotografii

V zahranéi je svatebni fotografie jedna z nejlépe placenpcbfesi — ovSem jen
pro velmi uspsné. Pokud se podivame na web asociace svatebofolrdf
www.wpja.com, tak se dozvime, Ze fotografovédsuji od 2.000 $ za z&kladni nabidku

a ti nejlepsi z&naji na 10.000 $.

V americké publikaci &ované svatebni fotografii (Master's Guide to Weddi
Photography) se Marcus Bell [Skmje nejen spravnym technikam fotografovani,
inspirativnim gikladam a popisu techniky, jak tomu byva zvykem u tuzejokk
autof, ale v samostatné kapitole velmiuzdziuje samotny prodej této specifické
sluzby. Po’'me se podivat na jeho pisdty.
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4.3.1 Vytvo fte si kvalitni image pro své fotostudio

Je velmi dlezité rozmyslet si, jakym Zigobem ma byt vaSe fotostudio vnimano.
Vytvoite si swij vlastni styl, ktery vas odliSi od konkurérd zandite se na s#leni této
skute&nosti zakaznikm. Delat skwlé fotografie je jist velmi dilezité, ale fotostudio

se stane usgné tim, Ze spinifani klienti nad jejich éekavani.

4.3.2 Prvotni kontakt se zakaznikem

Kdyz se rozhodnou snoubenci ke s¥atbbvykle ji ch&ji mit zdokumentovanou.
Oslovi tedy fotografa s prosbou o 8zku a na 8m je vyswitlit snoubeném varianty
fotografovani a zarowe prinosy jednotlivych variant. VeSkera interakce shkiem
¢i potencionalnim klientem musi byt prowad s nejvysSSi pozornosti. &M byste

postupovat:

1. Vytvarit dobry prvni dojem.

2. Vybudovat si s klientem dobry vztah.

3. "Vryt" se klientovi do parti béhem rozhovoru.

4. Zdiaraznit individualni p& o daného Klienta.

5. Zajistte, Ze si klient ujasnil vSe co ¢ha bude odchazet bez obav.

6. Zajistte, Ze i pipadni klienti, kté& si vds nevyberou nebo jsou s kapacitnitoda
odmitnuti, n&li z vaSeho studia pozitivni dojem. Nebudou pakas wa trhu $it Zzadna

negativa.

Prvni dojem: Zdaraziuje takécistotu, pohodli a esteticky dojem z mista, kdeigkh
probiha. DalSi &ci je chovani vas — jako poskytovatele sluzby. iba jednat
s Usmévem, sebeddome, oslovovat jménem, jako kdyZ si pozvete nejlep3titele.
Stejre tak je dilezité nabidnout éco k piti — naliti obyejné vody s designové lahve

do sklenéky na vino je sk&la informace o vasem vkusu a Urovni sluZzeb. N&tka
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rozhovoru je dobré polozZit ékolik ,pratelskych — seznamovacich* daiaz
a nebombardovat klienta hned dotazy kdy a kde @gbsv VhodyjSi je pak poloZzit

otazku: ,Jak jdou svatebnfipravy?*

Rizeni rozhovoru Po prolomeni letl je dileZité brzy pevzit vadei roli v rozhovoru,
protoZe pak riizete nalezi vyswitlit vSechny sluzby vasSeho studia. Zarbye dobré

klienta seznamit se strukturou rozhovoru.

Marcus Bell vita své klienty takto: ,Dékuji, Ze jste si nasSléas na setkani se mnou.
Rozumim, Ze svatba je pro vas velmi vyznamna utjdakZe mi dovolte, abych vam
fekl néco mélo o naSem studiu a fotografovani. Potom ¢o péloZzim rkolik otdzek
k posouzeni toho, jak fotografovat vasi svatbu.\Wtlgm vam také naSe baky sluzeb
a ceny. Pak budete mit moZnost zeptat se mne nékgkhkotazky, nizeme

prodiskutovat napady. Vyhovuje vam to takto?“

Vzné4Seni namitek Na r& musi byt fotografové fpraveni. Zakaznik chce nejen
nejlepsi fotografie, ale také nejlepSi cenu. Naaitla cenu je to, Ze zdkaznik nevidi
adekvatni hodnotu za své penize, nebo jen zkousi seizit. Zakladni paka zni —

vyswtlit hodnotu vasich sluzeb zakaznikovi a bgstny — nepomlouvat konkurenci.

4.3.3 Prodej po rezervaci terminu

Vztah, ktery zaénete budovat piinaje rezervaci termin setkanim f zasnubnim
fotografovani a dalSich setkanieiné svatebniho dne, je zakladem pro kimeprode;.
Zpusobi také to, zda se lidé budou v budoucnu vrac&idesti o portréty afi, zda
budou klad# referovat svym fatelim a rodik. Rezervace fize prokkhnout klidreé rok
pied samotnou svatbou a@&hem tohotocasu je teba udrzovat kontakt. LepSi vztah

znamena ve finale snazsi prode;j.
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4.3.4 Prezentace fotografii

Svatebni den ute klientim velmi rychle a na fotografie se tak velmiBit — chgji

si znovu prozit ony momenty. Vraceji se ze svatetwsty odpdati a jsou plni
ocekavani. Marcus Bell uziva ,americkytiptup, kdy ve svém studiu ugada malou
party, na které ifjdou snoubenci a jejich ffpuzni a znami. Nechybi fingerfoods
(podobné jednohubkamt) Sampaské. Je to pro vSechny emotivni zazitek a rovnou
se dohodnou na vyhotoveni alb,étBenin, kopii DVD apod. Za tyto sluzby navic
u Marcuse Klienti utrati v gméru od 5.000 $ do 10.000 $, alekeeti i 25.000 $. Ot

zde pak skdle funguje reklama na osobni dop&eni. V CR zakaznici preferuji

zhlédnuti fotografii u sebe doma v soukromi.

4.3.5 DalSi typy prodeje

Opet je treba zdraznit, Ze pro dobry prodej jail@zity vztah s klientem a zaroveraSe
cestnost a poctivost. Klient k vamiighazi jako za profesionalem (jako kdyz jde
k doktorovi ¢i pravnikovi) a @éekava vasSe nazorsi rady pr@& se pro onen produkt

rozhodnout.

Prodavejte svou praci jako @émi a ne jako jen poti&y kus papiru &akym obrazkem.
Setkani klieni s vami je pro mnoho z nich prvnim setkanim s pmiofgalnim
fotografem — mMzete je tak nazor@vovlivnit a prenést jim suj pohled na fotografii
a uneni. i stanovovani ceny se mnoho fotograodhodnocuje — myslete na to, kolik
asili, ¢asu a petr vedlo k tomu fotografii vyhotovit. Nezapoite na léta stravena
ucenim se, naklady na reklamu, vaSe studio, fotogpzadidleskové ost¥leni, paitat a

mnoho dalSich &ci.

Zdroj celé kapitoly: Bell [5].
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Uvod, popis firmy

Podnikatel je fyzicka osoba podnikajici na Zivnoske® opravéni v oboru fotografické
sluzby. Podnikatel je zatfen na fotografovani svateb. Tento triiza byt, jak ostath
poukazuje Bell [5] v kapitole 4.3, finane velmi zajimavy a s potencialem dlouhodobé

spoluprace.

Trh m& pro svatebniho fotografa, jako samostatngébdnikatele, sva specifika. Ta
souvisi zejména s definici sluzby jako takove, gaskatd poukazuje Zamazalova [5]
v kapitole 4.2. Z té jsou pro podnikatele nejviceeaujici tyto skutgnosti -
fotografovani provadi sam, nema za sebe Zadnowaddh¥zhledem k tomu, Ze témn
vSechny svatby se konaji v patek a v sobotu vdbtnigsicich, nardzi poptavka také

na toto omezeni.

Cilem prace tedy je analyza trhu svateb a kiigrtdniku v roce 2009. Nasleglmhodrg
zvolit nastroje komunikaniho mixu a srovnat dopady Zmv roce 2010. Prace si také

klade za cil poukazat na efektivnost uziti naddtvegbu 2.0 na tomto.

Podnikatel projevil fani nezvéejnovat u rekterych udaj absolutni Udaje vzhledem

ke konkurenci a okoli.

5.2 Strategicky ridici proces
Podnikatel si definoval nasledujigdslani podniku

"Chci, abyste si svého svatebniho fotografa vylmalcem. Stegh jako kdyzZ si vybirate

exkluzivni modni oblgeni. Nadchne Vas. Ja se Vas snazim nadchnout.Stejn
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Specifikace citi podniku:

Zvysit trzby podniku o0 20 % v roce 2009.

Strategicky smér podniku:

Zamefenim se na jedigeost a diferenciaci oproti konkurenci chceme dosaho

vySSiho zisku.

Prilezitost podniku:

Prilezitost podnik vidi v tom, Ze na trhu chybi posksatel sluzby - fotografovani
svateb, s @kazem na marketingowézeni a on-line marketingové nastrojéiléZitosti je
tedy klast ¥tSi diraz na vyuzivani on-line prezetdéch nastraj nez konkurence -
web, blog, socialni sitapod. s aktualnimi ukazkami a zejména podnikamkatiagow
fidit.

Rast trendu vyuzivani internetu je nepopiratelnyjristéak jeho obliba mladymi lidmi.
Stava se pravidlem, Ze pokud hledat&akou sluzbu, vyuZijete nejrychlejSi
a nejpohodIySi cestu - internet. Je proto nutnénevat vysokou pozornost on-line
prezentaci podniku a sluzeb. Zakazniky podnikditadadi lidé, k& se chgji brat. Ti

s €mito technologiemi (internet, blog, diskuse) jiztstaji a jsou pro &istandardem.
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Graf 1: Pouzivani internetu a komunikaé¢espinternet, 2005—2009
(% jednotlival ve wku 16-74 let)

W EUZ27 uzivateld internetu B ER uFivateld internety 55
B EU27 komunikace pPes internet + CR komunikace pies internet 2%

5T%

60%

L4 L 52%

2003 2006 2007 2003 2009

Obr. ¢. 3 - Uzivani internetu
Zdroj: Eurostat, Community survey on ICT usageonseholds and by individuals, 2010

UZivatelé internetu a komunikaceéeg internet, 2009
(% uZivatetl internetu v dané socio-demografické skpin

mELZ7 niR

MUEi
Temy

Obr.¢&. 4 - Uzivatelé internetu

Tamestnani
nezaméstnani
studerti

Zdroj: Eurostat, Community survey on ICT usageonseholds and by individuals, 2010

V nasledujici tabulce je moZné si prohlédnout stgwzivani moznosti, které nabizi

internetova prezentace. Jednd se o namatkovyrvgbjvice Zadanych svatebnich
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fotografi z CB v roce 2009. Mnoho fotografnema zpracovanou ani amatérskou

podobu loga.
VyuZiti on-line prezentace svatebnich fotograf(
(CB a okaoli, rok 2009)
Podnik Vyuziva u,vefjeny néﬁtroj?
web |[logo | Aktualni foto ukazky blog

Landafoto s.r.o. ano ano ne ne
AleS Motejl ano | ano ne ne
Jaroslava Otradovska ne ne ne ne
Premysl Fejfar ano | ano ne ne
Zdenék Palkoska ne ne ne ne
Jifi Dlabacek ano | ne ano ne
Marek Plandor ano |ano ano ne

Zdroj: Vlastni Saeni
Tabulka¢. 1

2. Poptavka po sluzbach podniku rostla kaz&élwr@ vice nez 50 %. DalStipezitosti je

tedy zvySovani trzeb a zisku vzhledem k omezeninymskapacitou.

Zména poctu fotografovanych svateb
2006 - 2008

Rok |2006| 2007 | 2008
Meziroéni zménav % | - | +57,89% | +60,00%

Zdroj: Vlastni statistiky, vyptet
Tabulka¢. 2

5.3 Strategicky marketingovy proces

5.3.1 STEP analyza

Uvadim gehled a analyzu socialnich, technologickych, ekdokych a politickych
faktoni. Vysledky této analyzy spolu s nazory a zkuSenbgiodnikatele tvély

podklad pro SWOT analyzu.
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Hodnoceni faktord STEP analy zy ve svatebni fotografii

Viha fakt.| Ohroieni podniku i
Faktor {1-5) (KD, SI:"}, DD) Hypotéza pf;’;?é?:'l'l
(ve Skole) | z hlediska nakadi

SOCIALNi:
“fyznam rodiny - svatby ve spolenosti 2 dlouhodobé Predpokladame mimy pokles spolefenského wanamu svatby analyza trhu
M édnost digitalni fotografie 3 dlouhodobé O blibenost digitalni fotografie dozahuje vrcholu analyza trhu
Podvedomi o kvalitni fotografi 2 dlouhodobé Z fotografovani se stdva konidsk - Klienti jsou ndroén&si interni statistika
Rozvedovost 3 dlouhodobé Roste rozvodovost Csu
Emancipace #en - posunuti véku vstupu do manZelstad 4 dlouhodobé Zeny a celkové péry vstupuji do manZelst pozddji csl
TECHMNICKE:
Kvalitng&i fotoaparaty 2 stfednédobé Nutnost Casto inovevat techniku, cyklus 3 -4 roky viwej trhu
Rozvej internetu 2 kratkodobé  |Zakaznici vice wuZivail k vwhieddvani a svnavani intemet csu
Rozvej outsourcingu slufeb 3 stfednédobé Nutnost inovovat nabidku sluZeb dle globélnich trendd interni statistika
Dostupnost levnych digitalnich fotoaparath 2 dlouhodobé Dostupnosti levnych fotoaparat mste konkurence interni statistika
EKONOMICKE::
Rist HOP na chyvatek 3 diouhodobé Bohatnuti obyvate! determinuje naroSnost zakaznikl £si
Rozwj svatebnich agentur 4 dlouhodobé Nutna spoluprace s agenturami csu
ZdraZeni vstupd 3 stiednédobé Podnik wuZiva minimum vetupl, které povaZuje za stalé interni statistika
E konomicka krize 3 diouhodobé  [Ekonomicka krize skondla £su
POLITICKE:
Podpora mladych rodin 3 dlouhodobé F aktor ma minimalni viv na podnik Wadni rozhodnuti
M ovy obéansky zakonik - plainost svatby v kostek 4 dlouhodobé F aktor ma minimalni viv na podnik O béansky zakonik
Zdkon o rodiné (svatba s cizincem, nutné doklady..) 4 dlouhodobé F aktor ma minimalni viv na podnik O béansky zakonik

Zdroj: Vasini zpracovani

Tabulkaé. 3 - Faktory STEP analyzy

5.3.2 SWOT analyza

Nize v tabulcet. 4 jsou uvedeny vysledky provedené SWOT analyzy.skanoveni

silnych a slabych stranekigpely sekundérni data z dotazovani v roce 2009. Dale p

nazory, komenti@ a zkuSenosti podnikatele.

SWOT analyza

S
silné stranky

1. Kvalita a zajimavost fotografii
2. Profesionalni pfistup

3. Remeslné zvladnuti
4. Znalost modernich technologii

w

slabé stranky

5. Odborné vzdélani

6. Umélecké presvédceni

7. NevyuZzité vybudované vztahy se
zak

8. Jazykova bariéra - zahrani¢ni klienti

o]
Prilezitosti
9. Zakaznici s vySSimi pfijmy
10. Fotografovani svateb v zahranici
11. Nové sluzby - fotoknihy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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T
Ohrozeni

12. Vysokéa konkurence

13. PokaZeni povésti chybou,
poruchou
14. Vlastni nemoc ¢i zranéni




Serazeni faktor U
1. Kvalita a zajimavost fotografif

12. Vysoka konkurence

3. RemeslIné zvladnuti

13. Pokazeni povésti chybou, poruchou
4. Znalosti modernich technologif

2. Profesiondlni pfistup

8. Jazykova bariéra

9. Z&kaznici s vy$Simi pFijmy

6. Umélecké presvédceni

7. Nevyuzité vybudované vztah. se zakazniky

10. Fotografovani svateb v zahranici
11. Nové sluzby - fotoknihy
14. Vlastni nemoc ¢&i zranéni

5. Odborné vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 5 - Faktory

Fuller Qv troj

1
2

Vaha silnych a slabych stranek, p

1

W N W
P WANAPR
O wWOoN O

filezitosti a ohrozeni

OO BROOWONOOR

NONUOINDNWNNNP

h

O ~N 0o UoohoOwooN®EFE D

In

—_—

OO O~NOOOOWUORAOWWONOPR

=

Cislo fakt.  Absolutni detnost Poradi faktord Vaha (relativni ¢etnost)
1 13 1 0,14
12 9 2 0,10
3 11 3 0,12
13 11 4 0,12
4 4 5 0,04
2 9 6 0,10
8 4 7 0,04
9 5 8 0,05
6 1 9 0,01
7 8 10 0,09
10 6 11 0,07
11 2 12 0,02
14 8 13 0,09
5 0 14 0
Soucet 91 - 1

Silné stranky:

Slabé stranky:
Ptilezitosti:
OhroZeni:

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 6 - Vahy

0,406593407
0,142857143
0,142857143
0,307692308
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Z analyzy nam vyplynula strategie ST - "Konfrontadderou podnik vyuZziva tehdy,
pokud je silny nafimou konfrontaci.

5.3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan

Sestaveny pro obdobi: 2009

Uvodni éast
Podnik se soustfedi na rast, zvySovani pfidané hodnoty pro zakaznika a zisku.

Stru €né zav éry situa €ni analyzy

Na zakladé analyzy okoli prostfedi podniku a SWOT analyzy jsme nabyli pfesvédcéeni,
Ze podnik je dostate¢né silny pro strategii konfrontace, vyuzivajici silné stranky podniku
s ohledem na ohrozeni.

Marketingové cile pro  €asové obdobi

Zvysit obrat pomoci 20% zvySeni cen. K pfijeti vy§Sich cen je vytvoreni vyrazné diferenciace v porovnani

1 s konkurenci v komplexnim pojeti. Tedy jak kvalitou sluZeb, tak flexibilitou jednéni, kvalitni prezentaci - logo,
web, tiskoviny, individualnim pfistupem a vyvolanim pocitu, Ze jsme odvedl néjakou praci navic, nez zakaznik
ocekaval.

2 Uvést natrh v roce 2009 nové produkty, sluzby - svatebni fotokniha a pfedsvatebni fotografovani
na svatebni oznameni.

3 Analyzovat strukturu zakazniku - jak hledaji dodavatele sluzeb, pro¢ si mne vybrali, vztah k socialnim sitim,
finanéni pfijem.

ZvysSit primérnou mésiéni navstévnost webu www.jiritvaroh.cz z 700 navstév na 1.000 navstév.

Zvysit primérné mésicni zobrazeni fotografii na blogu ze 4.500 na 7.000.

Vytvofit anglickou mutaci webovych stranek véetné ceniku a optimalizace SEO pro zahrani¢ni klienty.
Ugastnit se prezentace na svatebnim veletrhu Hluboka v roce 2009

~N o oA

Marketingové strategie

Produktova strategie : Nabidnout nékolik typ( svatebnich bali¢kd foceni (2 hod, 5 hod, 8 hod, 12 hod), které
by pokryvaly zachyceni nej¢astéji pozadovanych udalosti za vyhodnéjsi cenu, nez kdyby si zakaznik platil
hodiny zvlast. ZvySovat dlraz na pfidanou hodnotu (kvalitu, kreativitu) sluzeb pro zakaznika.

Cenova strategie: Pokracovat ve zvySovani ceny - aplikovat nejrazantnéjsi krok 20 % zvy3eni cen.

Distribu €ni strategie: Produktem je sluzba distribuovana pfi osobnim setkani ¢i poStou.

Marketingova komunikace:  UzZiti strategie tahu - analyzovat potfeby zakazniku, vice investovat do reklamy -
veletrh, inzeraty, spolupréace.

Rozpo ¢et

5.000,- K¢ logo, vizitky

2.000,- K¢ ukazkova svatebni kniha

5.000,- K¢ anglicka mutace webu (programovani, preklad)

3.500,- K¢ Gcast na svatebnim veletrhu

5.000,- K¢ inzerat svatebni magazin Pronuptia distribuovany na matriky a sv. salény
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulkac¢. 7 - Marketingovy plan 2009
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5.4 Marketingovy vyzkum

Vyzkum se podnikatel rozhodl uskakdgt pro to, aby Iépe poznal aridil si informace

o své konkurenci, zakaznicich, jejich jeithch a strukie. Nabyté poznatky spolu
s nazory zakaznikv prvnim roce 2009 byly zohledimy pii nastaveni marketingového
mixu pro rok 2010. Podnikatele zejména zajimaloa zVySeni ceny nepovede

ke snizeni zisku.

5.4.1 Hypotéezy

Marketingovym vyzkumem a analyzami on-line nastrej horizontu 2 let bude
rozhodnuto o potvrzeri vyvraceni nasledujicich hypotézétigem této doby dochazelo
ke znEnam v marketingovém mixu, jak je mozZnécist v marketingovém planu,

analyzach a dopoéeni.
1. i zvySeni cen 0 20 % se snizicpbzakaznik, ale zvySi se zisk.
2. Po zvysSeni cen sluzeb se zvysi podil domacnaakaznik s vySSim gijmem.

3. On-line nastroje (webové stranky, vyhledfsjadiskusni férum beremese.cz) jsou

pro klienty velmi vyznamné zdroje informaci¢téinu klienti ziskam timto zfisobem.
4. Po vstupu na Facebook se zdvojnasobi &awsst blogu.

5. Bechem roku se zdvojnasobi nasstost webu www.jiritvaroh.cz.

5.4.2 Sbér dat

Forma sbru dat byla zvolena dotazovanim, konkeéton-line formou. Vyzva
k zodpo¥zeni dotaznik byla rozeslana vSem kligmh, kterym byla v roce 2009 svatba

firmou nafocena. DosaZzena navratnost 77 % byla gieda motivaci - slevou
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na svatebni fotoknihu za vyg#ni dotazniku. Navratnost dotazfiika sezénu roku 2010
byla 57 %. SniZzeni navratnosti byla pr&vddobr zpisobeno o 3 tydny pozgi
rozeslanim dotaznik (prelom listopad/prosinec) - tedy blizicimi se Vanocem

a nedostatkersasu.

Vysoka navratnost je podpma tim, Ze sluzba "fotografovani svatby" buduje se
zékaznikem osobni vztah. Svou roli hrdla v prvnotadovani v roce 2009 nabidnuta
sleva na fotoknihu, kterafipesla rkolik novych zakazek. &kteri zdkaznici také
kladre uvitali, Ze je piizkum tohoto typu &bec provaén, Ze se &do zajima o jejich

nazory.

Samotna distribuce dotazniku byla prouga e-mailem, protoze 100 % Kliént

komunikuje i rezervaci fotografovani timto apobem.

Dotaznik m&l za cil zjistit informace o tom, jakym #pobem zékaznici hledali
dodavatele sluZzeb na svou svatbu - jakou vahu andjine nastroje nebo klasické. Déle
jak se dozwdéli o sluzbach vybraného fotografa. Nasledna ot&zi§duje jaky vyznam
pii vybéru fotografa pro zakaznika znamena cena v porove&valitou a napaditosti
fotografa. Poté se dotazniknuje podok vysledku prace (gt kopii DVD, pa@et
cernobilych ¢i barevnych foto, svatebni fotokniha, webova galenelkoforméatové
zvétSeniny). Konec dotazniku byl z#&en na socialni it a charakterizovani

dotazovaného z hlediska \&dni, rozp@tu svatby a ijmu doméacnosti.

5.4.3 Analyza
Na Uvod je nutné konstatovat, Ze ¥ybotografa je obvykle emocionalni zalezitost.

MuZi se neradi fotografuji, zatimco kazda Zena dhe'princeznou”. Svatba je pro ni

velmi vyznamny krok. Této skuteosti je tebap¥rizpasobit marketingovy mix.
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Kdo provadél rezervaci v jednotlivych letech?Z nasledujicich grafje patrné,

Ze rezervaci sluzby fotografa prow&dz vétSiny Zeny.

2009
20,00%

80,00%

m Zena ® Muz

2010
27,45%

72,55%

m Zena ® Muz

Obr.¢. 5 - Kdo provadl rezervaci?

Zdroj: Statistika podnikatele

Otazka¢. 1: Kdo vypliiuje dotaznik? Stejre tak se Zeny samy vyznaghpodilely

na vyphovani dotazniku.

2009

5,00%

47,50%

O Sama (manzelka)
B ManZel a manzelka spole¢né
0O Sam (manzel)

47,50%

2010

2,56%

48,72%

48,72%

@ Sama (manzelka)
m Manzel a manzelka spole¢né
0 Séam (manzel)

Obr.¢. 6 - Kdo vyphuje dotaznik?
Zdroj: Vlastni Saeni
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Otazka €. 2: Jak jste prevazre hledali dodavatele na svatbuPoskytne informace,
které komunikani kandly klienti nejvice vyuZzili f hledani dodavatél na svatbu

obecr. Patrny je dominantni podil on-line nasiroj

Lidé se postuperdiasu stavaji méncitlivymi vaci nékterym komunikdnim nastrajm.
Velky vyznam ma dopotieni formou'slova z ust". Vliv tohoto dop@eni je jest vice

patrny na nasledujici otazce.

2009 2010

10,47%
10,45% 23 35% 9,13% ’ 22,05%
8,24%,

9,98%

9,06%

18,43% 9,35% 16,48%

9.06%  19,66% 24,28%

O Internetové vyhledavace O Internetové vyhledavace

B Diskusni forum beremese.cz @ Diskusni féorum beremese.cz

O Doporuceni pratel, rodiny O Doporucéeni pratel, rodiny

O Pfes svatebni agenturu O Pres svatebni agenturu

B Inzeraty v ¢asopisech B Inzeréaty v ¢asopisech

O Letacky dodavatell O Letacky dodavatell

@ Svatebni veletrh @ Svatebni veletrh

Obr.¢. 7 - Jak jste hledali dodavatele na svatbu?
Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka ¢. 3: Z jakého zdroje jste se doz&déli o sluzbach fotografa? Pri vybéru
fotografa klienti vyuZzili komunikéni kanaly uvedené niZe. Stoji za pozornost,
Ze minimum klieni ziskalo informace z let&i na matrikach. Dominantni podil maji

opét on-line nastroje a dopateni rodiny, patel.

V roce 2010 se podnikatel jiz n&stnil vystavovani na svatebnim veletrhu. Vyzkum
Zjistil, Ze tato investice byla zbyiea. Stej@ tak omezil investice do ti&é reklamy

a sougtedil investice ragi do on-line nastraj. Velmi patrny je nérst vyznamu
doporieni rodiny a patel. Je nutné pochopit, Ze toto dop@ni miZe prokhnout
klidné on-line nap. pomoci socialni sitFacebook.
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2009 2010

500% 1,67%

25000 2/50%2,50% 20,00%

30,00% 35,00%

0,
8.33% 50,00%

£ www.beremese.cz @ www.beremese.cz

B Doporuceni rodiny, pratel B Doporugeni rodiny, pratel
O Pomoci int. vyhledavace O Pomoci int. vyhledavace
O Leta€ek na matrice O Leta€ek na matrice

W Jiné W Jiné

Obr.¢. 8 - Z jakého zdroje jste se deézkli o sluzbach fotografa?
Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka ¢. 4: Z jakého diavodu jste se rozhodli pro mne, jako svého fotografa
Cilem bylo zjistit, jak vyznamny faktoriprozhodovani ma cena za poskytované
sluzby. Cenova strategie podniku totiz vychazi vgSavani cen aimané hodnoty
pro zékaznika. Cena je dle grafu nize diaddgm faktorem.

V roce 2010 byly sluzby poskytovany za cca o 20 985V ceny neZ v roce 2009.
Muzeme tedykici, Ze @ uvedeném zvySeni ceny, se poptavka jevi jakoaséeka.
Samozejm¢ vyznamnou roli hraje diferenciace uzitné hodndtyzlsy pro zakaznika

od konkurence pomoci kvality a komuntkéch kanat.

2009 2010

32,29% 33,00%

67,71% 67,00%

O Kvalita, kreativita, atmosféra O Kvalita, kreativita, atmosféra
B Cena za poskytnuté sluzby B Cena za poskytnuté sluzby

Obr.¢. 9 - Z jakého dvodu jste se rozhodli pro mne, jako svého fotogtafa
Zdroj: Vlastni Seeni
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Otéazka ¢. 5: Zaujala Vas moznost fotografovani ped svatbou a nasledné vyroby
svatebniho oznameni?Pri prvnim kontaktu s Kklienty je nabizenoredsvatebni

fotografovani (napklad na svatebni oznameni). Otazkatzij§ nazor na sluzbu.

Zajimavy je fakt, Ze vyznamnourgkazkou je zaporny postoj partnera (snoubence)
k tomu nechat se nafotografovat. V nasledujicimer@010 byl prodej této sluzby
podpden vhodwjSi komunikaci - nafp: e-mailem zasildny nabidky tohoto
fotografovani za alni cenu pi vybéru uritého baléku; pri schizce kladen traz

na snahu pottat obavy z negativniho postoje k foceni apod. Zygim odpodi
vyplynulo, Ze snoubenci & o svatebnim oznameni jinodquistavu, negli na jeho

vyrobucas, gipadré oznameni #tbec nechili.

2009 2010

0,
12,96% 5,56% 31 48% 23,68% 5,26% 23,68%

7,41%

7,89%

0
11,11% 31.48% 15,79% 23,68%
8 Ano a vyuzli jsme ji . @ Ano a vyuZili jsme ji
B Ano, ale méli jsme jej jiz hotove B Ano, ale méli jsme jej jiz hotové
0 Ano, ale partner se nerad foti O Ano, ale partner se nerad foti
O Ano, ale cena byla pfili$ vysoka O Ano, ale cena byla pfili§ vysoka
B O nabidce jsme nevédéli B O nabidce jsme nevédéli
O Jina odpoved O Jina odpoved

Obr.¢. 10 - Zaujala Vas moznost fotografovaieg svatbou?

Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 6: Co je pro Vas vyznamgjSi na DVD obdrzet? Reflektuje disledek
podnikové strategie, ktera se z#nje na fist ceny kompenzovany zvySovanim kvality
a pidané hodnoty pro zdkaznika. Pro zakazniky je aprawyznamgjSi obdrzet sice
mensi mnoZstvi ale kvalitnich fotografii (dfaflast ¥tSi diraz na retus fotografie

Vv patitdi a jeji stylizaci).
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2009 2010
46,69%

45,95%

53,31% 54,05%

@ Co nejvice foto bez tprav O Co nejvice foto bez Gprav
B Malé mnoZzstvi, pecliva retus B Malé mnoZzstvi, pecliva retus

Obr.¢. 11 - Co je pro Vas vyznarg8i na DVD obdrzet?
Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 7: Uvitali byste na DVD vice fotografii:. Mapuje strukturu pozadauk
zakaznik z hlediska variant zpracovani fotografii. Zde grpy prostor pro zgnu -

dodat zakaznikm i dalSi varianty fotografii.

V ro¢nim odstupu jsou mignpatrné dopady zém v podoks dodavani dalSich variant

fotografii. V tomto trendu by v3ak bylo vhodné padavat.

2009 2010

44,95% 28,79% 50,20% 26,48%

) 26 2A% ) 23,32%
@ Cernobilych O Cernobilych
W Sépiovych ) ) B Sépiovych
0O Podoba dodanych foto vyhovuje 0O Podoba dodanych foto vyhovuje

Obr.¢. 12 - Uvitali byste na DVD vice fotografii:
Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 8: Je pro Vas vyznamné obdrzet papirové fotograd? ZjiStuje, zda
zakaznik uvita &aké vyvolané fotografie v cénci nikoli. Graf vypovida o tom,
Ze ziskat k DVD p predani i gjaké papiroveé fotografie magwiuvod. Zakaznik je tak

muze ukazat ihned rodin prateiim nebo kolegm v préci.
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Velmi vyrazna zmina v preferencichdmnem jednoho roku je¢zko interpretovatelnd.
NejspiSe souvisi s tim, Ze by zakaznictlinradéji sluzbu levrjSi a fotografie
si vyvolali sami. Bipadre s tim, Ze Bkteri zakaznici se rozhodli pro fotoknihu, ktera
nahrazuje vyvolavani foto. Aékomu mozna posta vystavit fotografie na internetu

a papirovou podobu nevyZaduje.

2009 2010
19,05%
48,28%

80,95% 51,72%
@ Ziskat pfi pfedani i vyvolané foto @ Ziskat pfi pfedani i vyvolané foto
B Fotografie si z DVD vyvolame B Fotografie si z DVD vyvolame

Obr.¢. 13 - Je pro Vas vyznamné obdrzet papirové fofmfra
Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka €. 9: Litovali jste, Ze jsem nefotil na svath déle? Nektefi zakaznici se
pii predani hotovych fotografii &iili s tim, Ze n&l fotograf Zistat na svatb déle.
Skute&nost s odstuperasu ale neni o&Sing, nicmérk neni utité zanedbatelna.

2009 2010

13,79%

30,95%

69,05% 86,21%
@ ano, méli jsme prodlouzit foceni @ ano, méli jsme prodlouzit foceni
| ne, délka foceni vyhovovala B ne, délka foceni vyhovovala

Obr.¢. 14 - Litovali jste, Ze jsem nefotil na svattéle?
Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 10: Pdet 1 ks DVD obsahujici svatebni fotografie Mapuje potebu
zakaznik z hlediska pé&tu kopii. Kopie navic, kterouénuji novomanzelé rodim,
muze byt efektivnim reklamnim médiem - réelise budou také radi chlubitgpelim
svatebnimi fotkami svycheti.
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Na zaklad téchto odpo¥di oficialeé Zadna zmdna provedena nebyla, nicméén
u rekolika dvojic byla v roce 2010 poskytnuta kopie DViRvic - velmi tuto skut@ost

uvitali.
2009 2010
0,00%\
48,78% 34,48% 65,52%
(
51,22%

@ Nam vyhovuje . . @ Nam vyhovuje

B Uvitame navic 2 kopie (rodice) ® Uvitame navic 2 kopie (rodice)

O Jiny nazor 0O Jiny nazor

Obr.¢. 15 - P@et 1 ks DVD obsahujici svatebni fotografie
Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka ¢. 11: Jak Véas zaujala nabizena fotokniha?Mapuje nazory na nev
zavedenou sluzbu nahrazujici svatebni album - fobok Kniha je vyrabna

v zahranii, ma vyssi kvalitu, ale také vySSi cenu nez ostbdobné produkty na trhu
v CR.

Produkt svatebni fotokniha v roce 2010 ziskal ha #tSi oblibu. Je vSaki¢ba najit

zpasob, jak jej piblizit casow zaneprazdinym klientim.

2009 2010

0,
7320  32% 36,59% 20,69% 0,00% 41,38%

0,00%
0, ’ 0,
e ~—17,07% RO st 3,45%
O Objednali, jsme spokojeni Obied ’I' . koieni
B Objednali, s vyhradami spokoj. 8 Objednall, sme spokojeni =~
O Neobjednali - vysoka cena B Objednali, s vyhradami spokoj.
O Neobjednali - volime jiny zpsob O Neobjednali - vysoka cena
B Neobjednali, nemame na to ¢as & Neobjednali - volime jiny zpasob
@ Jiny nazor B Neobjednali, nemame na to ¢as
O Jiny nazor

Obr.¢. 16 - Jak Vas zaujala nabizena fotokniha?
Zdroj: Vlastni Seeni
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Otazka €. 12: Jak byste ohodnotili webovou svatebni galeri hlediska uZzit&nosti?
Mapuje nazory na n@vzavedenou sluzbu on-line svatebni fotogalerie Znosti
objednat tig&tné fotografie. Polovina kliefitsluzbu vyuzilagast o této sluzbnewdéla.

Je nutné zlepsit informace v této oblasti.

Je patrné, Ze i dalSi nova sluzba webova fotogakermoznosti vyvolat si papirove
fotografie zaznamenala meziro Usgch. Je patrné, Ze zakaznici jséin dal vice
ochotni "fungovat on-line". Je ale nutné zlepSwdutmmi o této sluzh

2009 2010

9,76% 2,44% 0,00%

17,24%

36,59% 51,22% 20,69% 62,07%

@ Dobry napad, odkaz rozeslan @ Dobry napad, odkaz rozeslan
@ Vime o ni, nikumu nerozeslano @ Vime o ni, nikumu nerozeslano
O Nevime o webové galerii O Nevime o weboveé galerii

0O Jiny nazor 0O Jiny nazor

Obr.¢. 17 - Jak byste ohodnotili webovou svatebni g@leri
Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 13: Zhotovili jste si, nebo emyslite o tom, Ze si svatebni fotografii
nechate z¥tsit na zal’? Otazka mapuje potencial mySlenky na zavedeni sty -

nabidce kvalitnich velkoformatovych&senin.

Vice nez polovina klierit planuje tuto moznost tisku fotografie. Skirtesti plynouci

Z analyzy této otazky vypovidaji o prostoru pretadvou sluzbu.
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2009
11,90%

16,67%

9,52%

- ——61,90%

O Ano, uz jsme tak uginili.

@ Ano, planujeme to.

O Ne, tato moznost nas nenapadla
O Ne, tato moznost nas nezaujala

2010
3,45%

24,14%

62,07%

10,34%

O Ano, uz jsme tak uginili.

@ Ano, planujeme to.

O Ne, tato moznost nas nenapadla
O Ne, tato moznost nas nezaujala

Obr.¢.
Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 14: Jaké socialni sit vyuzivate?Zjistuje, které socialni sitsou zakazniky

vyuzivany. Nejvice jsou vyuZivany &itspoluzaci.cz,

beremese.cz a Facebook.

Zajimavy je fist podilu Facebooku na uUkor ostatnich siti. Fadeljeodle mého

subjektivniho nézoru skiym médiem na vystavovani fotografii s néslednym

18 - Zhotovili jste si, neborpmyslite o tom, Ze si svatebni fotografie ¢gite na z&?

svatebni diskusni

doporiovanim a hodnocenim sluzeb okruhetatel.

2009

1,69%1,69%

35,59% 32,20%

2010

0,00% 4,00%
,00%

22,00%

34,00%

4,00%

0,00% 32,00%
508% 000%  18,64% " 4,00% 0,00%
B www.beremese.cz B Facebook @ ww.beremese.cz B Facebook
0 MySpace O LinkedIn O MySpace O LinkedIn
W Twitter Blide.cz B Twitter O lide.cz
B spoluzaci.cz O libimseti.cz W spoluzaci.cz O libimseti.cz
W Jiny nazor B Jiny nazor

Obr.¢. 19 - Jaké socialni 8ivyuzivate?
Zdroj: Vlastni Seeni
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Otazka ¢. 15: Zve'ejnili jste na nékteré ze socialnich siti své svatebni fotky?
Mapuje postoj klient ke zveejréni svych fotografii ze svatby na socialni sitétdiha
z nich fotografie zviejnila z divodu sdileni mezifateli a €ch, co na svatbnebyli.

Tretina respondetitse ke zviejréni stavi negativz divodu naruSeni soukromi.

Zajimava je mezini zmena tohoto nazoru. Souvisi nejspiSe s obecnyitivgm

uzivateh na socialni séta posunem hranice toho, co je vnimano jako soukeoto ne.

2009 2010

35,71% 27,59% 72,41%

O Ano, aby je vidéli pratele. O Ano, aby je vidéli pratele.
B Ne, chranime si soukromi. B Ne, chranime si soukromi.

Obr.¢. 20 - Zveejnili jste na ikteré ze socialnich siti své svatebni fotky?
Zdroj: Vlastni Saeni

Otéazka ¢. 16: Uval’te prosim VaSe nejvySsSi dosazené vdni (manzelka):

2009 2010
0,00%f4,76% O,OO%T 0,00%

45,24% 41,38%

55,17%

42,86%

O Zakladni O Zakladni

W StredoSkolské s vyuéenim | StredoSkolské s vyuéenim
O StfedoSkolské s maturitou O StfedoSkolské s maturitou
O Vy$8i odborné O Vy$Si odborné

W VysokoSkolské W VysokoSkolské

Obr.&. 21 - Vzdlani manzelka

Zdroj: Vlastni Saeni
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Otazka ¢. 17: Uvalte prosim VaSe nejvysSi dosazené vddni (manzel):

2009

42,86% 2,38%

45,24%

2,38%

O Zakladni

| Stredoskolské s vyuéenim
O StfedoSkolské s maturitou
O VySSi odborné

2010

0,00%~ 17,24%

41,38%

37,93%

3,45%

O Zakladni

W StredoSkolské s vyuéenim
O StfedoSkolské s maturitou
O VySSi odborné

W VysokoSkolské W VysokoSkolské
Obr. ¢. 22 - Vzdtlani manzel
Zdroj: Vlastni Saeni
Otazka ¢. 18: Kolik ¢leni ma Vase domacnost?
2009 2010
114% 0006 7,14% 21.43% 0,00%
14,29%
71,43% 78,57%
E 2 Cleny E3c¢leny ~  O4cleny O 2 Cleny | 3 Cleny O 4 Cleny
O 5 ¢lenu B Jina odpovéd O 5 ¢lenu B Jind odpovéd

Obr. ¢&. 23 - Kolik¢lend ma VasSe domacnost?

Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka 19: Pokuste se prosim uiit celkovy rozpofet Vasi svatby v K. Uvadi

celkovy rozpget svatby. Je mozné konstatovat, Zze&asdji klient za svatbu utrati 50

az 100 tisic K.

Meziroené doslo k nepatrné zéné struktury vydaj na svatbu zakaznik
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2009 2010

2,38% 1900
7,14% \"(0100% 9,52% 6,90% 000% ©:90%

— 3,45%

13,79%

9,52%

26,19% 45,24% 31,03% 37,93%
@ Do 50.000 ® 50.001 — 100.000 @ Do 50.000 @ 50.001 — 100.000
0 100.001 - 150.000 0 150.001 - 200.000 0 100.001 — 150.000 0 150.001 - 200.000
H 200.001 - 300.000 O Nad 300.001 E 200.001 - 300.000 O Nad 300.001
@ Nepfreji si odpovédét B Nepfeji si odpoveédét

Obr.¢. 24 - Rozpoet svatby
Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka 20: Pokuste se prosim uiit spoleény hruby meésiéni prijem Vasi
domacnosti.Na zaklad vychoziho grafu je mozné konstatovat, Zgepn domacnosti
pramérného klienta v roce 2009 je mezi 40.00d d&Z 60.000 K.

V roce 2010 se z#mila struktura pijmu domacnosti. #jem piimérného klienta je mezi
60.001 K az 80.000 K.

2009 2010

28,57% 11,90% 53 8104 27,59% 103%% 17, 24%

7,14% 13,79%

10,34%
21,43% ' 20,69%
2.38% 4 76% ’ ’
@ Do 30.000 @ 30.001 — 40.000 @ Do 30.000 @ 30.001 - 40.000
0O 40.001 - 60.000 0 60.001 — 80.000 0 40.001 - 60.000 0 60.001 — 80.000
W 80.001 — 100.000 @ Nad 100.001 H 80.001 — 100.000 @ Nad 100.001
B Nepfreji si odpoveédét B Nepfeji si odpovedét

Obr.¢. 25 - Rijem domacnosti
Zdroj: Vlastni Saeni
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5.4.4 Doporu €éeni

Pro nasledujici rok 2010 zohledniti gestavovani marketingového planu nasledujici

skutenosti:

O svatbu a rezervaci fotografa se stardv@zr Zena. Této skudeosti je teba
prizpasobovat marketingové néstroje.

Dodavatele na svatbu a st&jiak o sluzbach fotografa se zakaznici dolir
pies on-line nastroje. Papirové kg nema jiz cenu nechavat tisknout, stefak je
bezgedmétnd nakladna d¢ast na svatebnim veletrhti inzerat. Je nutné se zafi

na optimalizace pro vyhled&asa web a blog.

Predsvatebni fotografie na svatebni oznameni je rditaé a Iépe propagovat.

s

Pro zakazniky neniiprozhodovani nejilezitéjSim faktorem cena. ZvySovani kvality

sluzeb a fotografii je spravny $m

Svatebni fotokniha je dobry napad. Je vSak nutrji# ppisob, jak ji co nejsnaze
sestavit do podoby vyhovuijici klientovi - maji resvovanéim dal még ¢asu. Misto
on-line geposilani navrnbude rychlejSinteSenim osobni setkani na kav

Webové4 fotogalerie se mezi zakazniky &sp zavedla. Je nutné nadéle pakreat

ve zdiraziovani vyhod této sluzby.

Z&kaznici maji zajem o velkoformatové fotografie, nutné vypracovat konkrétni

nabidku této sluzby.

Zakaznici vyuZzivaji socialni git zejména spoluzaky, beremese.cz a Facebook. Dv

tietiny zde zviejni své fotografie.
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Dotazovany par ma pmerne stredoSkolskéci vysokoskolské vzélani a 2 ¢leny
domacnosti. Celkovy rozget na svatbu dosahuje ve 45 %ppdi 50 - 100 tis K
a hruby ndsicni prijem domacnosti 30 - 40 tisckre 24 % pipadi.

5.4.5 Implementace

Zjisténa dopordeni byla implementovana do marketingového plantok&@010.

Marketingovy plan

Sestaveny pro obdobi: 2010

Uvodni éast

Podnik se soustfedi na zvySovani pfidaného hodnoty pro zédkaznika a zisku.

Stru €né zav éry situa €éni analyzy

Na zakladé analyzy okoli prostfedi podniku a SWOT analyzy jsme nabyli pfesvédcéeni,
Ze podnik je dostate¢né silny pro strategii konfrontace, vyuzivajici silné stranky podniku
s ohledem na ohroZeni.

Marketingové cile pro  €asové obdobi

Zvysit obrat pomoci 20% zvySeni cen. K pfijeti vy§Sich cen je vytvoreni vyrazné diferenciace v porovnani

1 s konkurenci v komplexnim pojeti. Tedy jak kvalitou sluZeb, tak flexibilitou jednéni, kvalitni prezentaci - logo,
web, tiskoviny, individualnim pfistupem a vyvolanim pocitu, Ze jsem odved! néjakou praci navic, nez zakaznik
ocekaval.

2 Uvést na trh v roce 2010 novy produkt - velkoforméatové tisky fotografii.

3  Aktivovat Facebook profil - nabidnout moznost "stat se fanouskem" pfimo z menu DVD klienta, mix novinek na
zdi Facebooku, sledovani komentéard.

4 Vytvorit web www.fotograf-ceske-budejovice.cz optimalizovany pro SEO.

5  Publikovat PR &lanek ve svatebnim magazinu Pronuptia, distribuovaném ve stfednich a jiznich Cechéach.

6 Nabidku predsvatebnich fotografii zasilat pfi prvnim kontaktu s klientem a znovu na néj upozornit slevou na
zacgatku sezony.

Marketingové strategie

Produktova strategie : Nabidnout nékolik typl svatebnich bali¢kd foceni (2 hod, 5 hod, 8 hod, 12 hod), které
by pokryvaly zachyceni nej¢astéji pozadovanych udalosti za vyhodnéjsi cenu, nez kdyby si zakaznik platil
hodiny zvlast. ZvySovat dlraz na pfidanou hodnotu (kvalitu, kreativitu) sluzeb pro zakaznika.

Cenova strategie: Pokracovat ve zvySovani ceny - aplikovat nejrazantnéjsi krok 20 % zvySeni cen.

Distribu €ni strategie: Produktem je sluzba distribuovana pfi osobnim setkani ¢i poStou.

Marketingova komunikace: UZiti strategie tahu - vice investovat do on-line nastroju - vlastni moderni webova
prezentace s dirazem na jednoduchost a estetiku. Vyuzivani Facebooku, blogu, internetovych vyhledavacu a
zapisu do neplacenych katalogu.

Rozpo ¢et
10.000,- K¢ web www.fotograf-ceske-budejovice.cz
2.000,- K¢ upravy tiskovin
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 8 — Marketingovy plan
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5.4.6 Sbér dat

Na konci roku 2010 byly znovu ziskavany informacd oesponderit které
predstavovali klienti roku 2010. Byly sledovanyastedky provedenych zn

v marketingovém mixu.

NejvyznamrjSim Ukolem Séeni bylo nalézt odp@d’ na otadzku, zda po vyrazném

zvySeni cen dojde ke snizenicpozakaznik a celkového zisku.

Byl vybran stejny zfisob dotazovani jako v roce 2009. Navratnost dokéazoyla ot

podpdena motivaci nabidnuté slevy na dalSi sluzby.

5.4.7 Analyza

Analyza grafi v mezir@&nim srovnéni (2009 a 2010) je uvedena v kapitale3s.

5.4.8 Vyhodnoceni

Mezi roky 2009 a 2010 doSlo k nasledujicim ¢mdm. Vyrazg vzrostl vyznam
doporieni rodiny a patel @i vybéru svatebniho fotografa. Z tohoto plyne nutnost
zvySené pozornosti v peé o zakazniky — zejména fazi po poskytnuti sluzby
a profesionalnim vystupovanitipsamotném poskytovani sluzby. Investice v pa@dob
¢asudi financi do €chtocinnosti jsou velmi vyznamné. Prostor pro zlepSoyanicité

ve fazi po poskytnuti sluzby.

Poddilo se uspsre zavést novou sluzburgdsvatebniho fotografovani tgs zvySeni
jeji ceny. Pekazkou jiz neni to, Ze se partner nerad fotitaké vysoka cena. Dale to,
Ze zakaznici ugdnosiiuji dalSi netradini feSeni oznameni — karikatury, vlastni vyroba,
piipadré jej nevytv&eli. Pro zvySeni vyuZiti této sluzby by bylo vhodaéveést

nagiklad rgjaké cenové zvyhodni pii volbé delSiho fotografovani svatby.
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Zakaznikm vice vyhovuje struktura fotografii (barevné&rnobilé, sépiové) nez
v pitedchozim roce. OvSem stale existuje vyznamny poékaznik, ktefi by tyto

varianty uvitali. Bylo by vhodné podii¢hto variant dale zvysit.

Pro zakazniky jiz neni tak vyznamné ziskavatppedani DVD se svatebnimi fotkami
jese vyvolané papirové fotografie. Tento podil je v&éle velmi vysoky a proto je

vhodné nadale dodavat vyvolané papirové fotografie.

Z otazky¢. 10 sice vyplyva to, Ze pro zakazniky nefili® vyznamné ziskat navic dalSi
2 kopie DVD (65 %), nicmén v rozdani &hto kopii vidim moznost efektivniho
komunikaniho nastroje oslovujiciho rodinu gagele.

Nova sluzba svatebni fotokniha se na trhusigpzavedla. V roce 2010 se zvySilged
odkeratelh této sluzby. Hlezitost je mozné spét vtom, Zze zakaznici nemafias
na sestaveni fotoknihy. Zde je prostor pro zlepSaniby — usnadnit zaneprazgym

klientaim sestaveni knihy.

Otazkac¢. 12 vypovida o tom, Ze zakaznidm dal vice vyuZivaji internet. O 12 %
stouplo vyuZivani svatebni fotogalerie. Av&dlst zakaznik o galerii ne¥délo — opt

je prostor pro zlepSeni informovanosti.

Druhy rok po sob se potvrdil zadjem Kliefito velkoformatovy tisk fotografii. Nicmén

teprve na sklonku roku 2010 se povedlo najit vhbdrdbdavatele této sluzby.

Z&kaznici stéle vice vyuZivaji sociélni sluzby, kdgminanci pomalu po siti
spoluzaci.cz febira Facebook. Budovani profilu na této siti datdky fanousk bude

nabyvatcim dal wtSiho vyznamu.

Zakaznici jsou také vice ochotni (z 64 % na 72 Ubligovat své osobni svatebni
fotografie na socialni siti. Toto je dalStivd k budovani profilu na Facebooku
a sledovani trenidv této oblasti.
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Rozpaet zakaznik na svatbu seifliS neznénil. Zmeénila se vSak struktura ¢gicniho
piijmu domacnosti — klienti pochazeji z vyssijppové skupiny. Porostou jejich naroky,

ale i ochota kupovat naklaggi sluzby.

5.5 On-line nastroje

Spole&nost vyuZiva, fipadré zaala vyuzivat, nasledujici nastroje:
Internetové stranky www.jiritvaroh.cz

Blog jiritvaroh.wordpress.com

Facebook profil

Web optimalizovany pro SEO www.fotograf-ceske-budejvice.cz.

Jednotlivé weby jsou vzajerogicky propojené. Na tiskovinach, v podpisu edmai
inzeratech je podporovan hlawveb jiritvaroh.cz. Hlavni web je velmi stidny. Ma
za cil upoutat v kratké deébpozornost nav8vnika (ne¥stu hledajici svatebniho
fotografa). Umo#uje rychlé listovani velkymi fotkami, vSe podkrgslthudba. Tento
web odkazuje na internetovy blog s aktualitamii&okdymi slovy zanstenymi na SEO.

Blog ma za ukol poskytnout ndesnikovi dalSi informace o fotografovi - zejména
aktualnich vysledcich prace. Kazdyigmévek je doplgn klicovymi slovy, které
pomahaji ve vyhledavani stranky. &@gpe obsah velmi stkiny - postaveny jf@devsim
na fotografiich. Jsou zde vSak z&n¢ umistény i nekteré osobni fotografie

a [ispevky, aby se fotograf zakaznikovi vicalpizil.

Facebook profil je nejmladSi z nastrdj V sowasnosti ziskal igs 500 fanousk
Skryva se v #&m zcela jist velky potencial v tom, Ze dovoli cilera zdarma $it
powdomi o fotografovi. Prozatim zvySuje na8tost blogu, na ktery s¥uji
vystaveneé fispivky na zdi.
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Web fotograf-ceske-budejovice.czje zangien pouze na ziskavani nawstika
pies internetové vyhledaya Automaticky shromatuje prispivky z blogu, z kterych

sam generuje aktualni obsah.

5.5.1 www.jiritvaroh.cz

Sledovéni statistik hlavniho webuies nastroj Google Analytics &do v fijnu roku
2009. Hlavni web do flezna 2011 navstivilo 18 tisic nasétiki, z toho 11 tisic

unikatnich navél. Navsevnici pochazeji z celého &a.

NawStewy
1 1| Eeled

Zdroj: Google Analytics

Obr.¢. 26 — Geografické znazammi navsgvnosti

VétSina nav@lv pochazi z2CR (17 tisic), vyrazé mérg i z ostatnich zemi - Slovensko
(221), Nemecko (184), USA (148), Britanie (136), Francie )(6Bnglickd mutace
stranek ma tedy siysmysl - i proto, Zze kazdy desaty par detwa@zinec.
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Zdroj: Google Analytics

Obr.¢&. 27 — Geografické znazami navstvnosti —CR

V CR wtsina navalv pochazi 2Zeskych Budjovic (6 637), Prahy (4 774), Brna 641),
Plzre 468, Ostravy 284. Vizualizace nasgtosti koresponduje se sidlem fotografa
a populaci v jednotlivych #stech. Zajimavé je, Ze irgs bydlis¢ fotografa, ndsto
Ceské Budjovice s 57 % Hli§ nevyb@uje z ukazatele "nové nawsy" jez dosahuje

pramérne 61 %.

Zdroje navstvnosti jsou rozdleny téngi po tetinach nasledown 33 % Rima
navstvnost; 40 % Odkazujici stranky; 27 % vyhled&aNavstvnici se na stranky
negasgji dostali po gimém zadani webové adresy (6 000 ndwstpres databazi
fotografi fotografove.info (3 600 nawdt), vyhledavé google (2 600 navéi),
vyhledavé seznam.cz (2 200 nawg), blog jiritvaroh (810 navsv, facebook (600
navsev). Zajimavy je poznatek, ze na¥atici, kteri prisli z blogu stravili na strankach
témef 2 minuty, oproti navévnikim z Facebooku, kie na webu stravili polovinu
minuty. Zajimaveé je také analyzaddivych slov, které navdtnici pouzili k vyhledani
stranek. Vysledky budou zohletiry pro SEO noveho webu.
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Navstéwy Fijen 2009 - Gnor 2011

1600

1400

1200

1000

800

600

400

200

Zdroj: Vlastni tvorba
Obr.¢. 28 — Rehled nav&vnosti www.jiritvaroh.cz

Zavérem je mozné konstatovat, zéiperna navtva na den je 34 nawdt Navstvnost
je zavisla na msici (sezonnosti). Nav&inik pochazi obvykle z JiznicBiech nebo

z Prahy. Velmi vyznamny zdroj n&eshosti je katalog fotogréf kde je spolénost

umisgna na prvnim mist

5.5.2 Blog

Internetovy blog fotografa byl zaloZzen viz&oku 2008, kdy jeho &sicni zobrazeni
dosahlo 700 (stranek, fotek). N&pde odkaz na blog vedl z hlavnich stranek
jiritvaroh.cz, poté z&l pomalu byt nalézan vyhledavaies kltova slova. Nicméh
hlavni zlom nastal v listopadu 2009 vyteaim profilu na Facebooku. Podrobnosti
k tomuto fistu jsou zmidné v podkapitole Facebook.
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Zobrazeni stranek (foto) 2008 az 2011
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Zdroj: Vlastni tvorba
Obr.¢. 29 — Rehled nav&vnosti www.jiritvaroh.cz

NejvétSim zdrojem nav8tnosti blogu jsou hlavni stranky jiritvaroh.cz (86). Pak
nasleduji zdroje vyuZivajici Kibva slova - seznam.cz (4 078), blogovaci systém
wordpress.com (3 254), Facebook (2 680). Vyplatitesky @i pridavani gispsvka

peslivé promyslet ki€ova slova jednotlivychifispivku.

Pokud se navdtnik dostane na blog diky vyhled&yaktery jej nalezl pes kltova
slova, obvykle si prohlédne jeho obsah. Za dobsterce blogu 1 300 nashika
kliklo na odkaz vedouci na hlavni stranky jiritvarce. Blog je z hlediska marketingove
komunikace nevtiravy nastroj, ktery dokazievest navatvniky, zarové je nechat
nahlédnout do aktualnich vysladkrace a zlepsit image sp&hesti i diky gispsvkam

osobniho charakteru.

5.5.3 www.fotograf-ceske-budejovice.cz

Protoze hlavni stranka wwwe.jiritvaroh.cz neni pvows technologickou povahu ideéln
naprogramovana pro vyhled&ea byla ¥izena specialni stranka s jedinym cilem -
privést zakazniky z fulltextovych vyhledaia
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Vice neZ polovinu provozu této internetové stramkyi¥'uji vyhledavée. Odkazujici
stranky 34 % a ifma nav&tvnost je 10 %. Web funguje od 5. 2. 2010 a je
neprogramovan tak, aby se plnil automaticky z bldga vSak z hlediska vyhledasia

lepSi optimalizaci - #etné ndzvu domeny.

Pocet navst év biezen 2010 - Ginor 2011
www.fotograf-Ceské-budejovice.cz

500
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400
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300
250
200
150 -
100

50
bfezen duben kvéten Cerven Cervenec  srpen z&ri fiien listopad  prosinec leden Gnor

Navst év

Mésic

Zdroj: Vlastni tvorba

Obr. ¢. 30 — Pehled navavnosti www.fotograf-ceske-budejovice.cz

Zdroje nav&tvnosti odpovidaji kiiovym slovim, na které byl web optimalizovanan,

nebo tagm automaticky pevzatych z fispevka na blogu.

5.5.4 Facebook

Facebook profil byl vytvien v listopadu roku 2009.¢6Bem prvnich 2 @sial existence
ziskal bez reklamyi doporwovani 45 fanoudsk 28. prosince 2009 bylo rozeslano
doporieni stat se fanouskem 14fafelim Na konci stejného dnéipylo 50 fanousk.

Nasledujici den jich bylo 154.

Na zel' Facebook profilu jsou vkladany stné "upoutavky" s odkazem naigpsvek

z blogu. Timto zppsobem doSlo ke zvySeni zobrazemispivki na blogu prvni den

na 435, nasledujici na 1.240 shlednuisgivku, treti den 610 shlédnuti. Je zde &tjd
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Ze uzivatelé Facebooku reaguji na impulzy okam#ieti den jiz nav&vnost vyraza
klesa.

V bieznu roku 2011 ma profil 515 fanouSk téngt 20 tisic zobrazenirfspivki. Urcité
je nutné zlepSit toto pasivni vyuzivani Facebookaiskanych fanousk- dnes je

vyuZzivano pouze jako informiai kanal o novinkach na blogu.

UZivatele tvdi z 60 % Zeny od 18 do 34 let, z 25 % muzi v towdau. VeEtSina pochazi
z Ceské republiky a to z PrahyCaskych Budjovic.

Osobni piizkum mi ve 3 dotazovanychiidach studerit stedni Skoly potvrdil, Ze 19
student z 20 uziva Facebook. Tato skupina mladych |sB brzy stane
potencionalnimi klienty pozZadujicimi sluzby svatebniho fotografa. Jsoukliviuto
socialni s vyuzivat a zejména siigs ni pedavat tizna doporteni - 'slova z Ust.
Myslim si, Ze vzhledem k vaze osobniho dopeni @i vybéru svatebniho fotografa
(viz z&wry analyzy marketingového vyzkumu weplchozi kapitole), bude Facebook
hrat brzy stZzejni roli.

Pohlavi a vék

. 5 59
Fena 71% 1,9% 25%

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

“ — ]
Mui 28%  0,39% “ “ oo 0,19% 0,19%
T

Zdroj: Facebook

Obr.¢. 30 — Demograficky iehled nav&vnosti Facebook profilu
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5.6 Zhodnoceni vysledi, efektivhosti a potencialu webu 2.0

Marketingovym vyzkumem pomoci dotazovani se polarsliova od Marcuse Bella [5]
z kapitoly 4.4 Marketing ve svatebni fotografii. tfdzioval vyznam osobniho
dopori&eni od rodiny a fatel. Dotazovani klienti uvedli tentoaebd jako jeden
z nejvyznamyjSich. K tomuto doporteni (gedani slova z ast), dochazi nejen
pii osobnim setkani, ale také na socialnich sitich.

V roce 2009 fotograf ziskal 35 % zakazhikies sociélni $i www.beremese.cz
zantienou na fipravy spojené se svatbou. Diskusni forum, kteri@édeou ze stejni
casti stranky, slouzi jako ohromné centrumikdavani napag dopordeni, inspiraci
ale i kritiky. Mésiéné jej navstivi 150 000 unikéatnich n&sétika (91 % Zen), ki

na webu stravi gmeérné 12 minut.

Potencial vidim v tom, pokud jsowas podchyceny trendy na trhu (socialng,sit
Facebook) a jsou jim ffzpasobeny nastroje marketingového mixu a zejména
marketingové komunikace (web, blog, facebook profiniZze podnikatel velmi

efektivre profitovat s minimalnimi naklady.

DalSi potencial je mozné spatat v tom, Ze sifbyvajicimi léty nejsou on-line nastroje
(nyni zejména Facebook) exotickym wgdkem IT nadSeng ale jsou pro & jiz
neodmyslitelnou saiésti Zivota. Tomuto trendu neni mozné vzdorovatinéieSeni je

zZjistit pozadavky zakaznika trendim se pizpasobit, vyuZit je.

Patet uZivateh socialni st Facebook mezi svatebnimi klienty vzrostl meaio
Zz 18 % na 32 %. V roce 2009 bylo ochotnych publétoswvé fotografie na socialni siti

64 % Klienfi, v roce 2010 jiz 72 %. Wita ztrata soukromi je proéncim dal vice

vvvvvv

Také je mozné pozorovatditly synergicky efekt mezi hlavni strankou jiritvaroz,
blogem a Facebook profilem. Kazdé rozhrani je viig@dk nécemu jinému, nicméhse
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silné podporuji navzajem. Na blogu prudce vy&kgatet shlédnuti fotografii
pii pridani gispivku na Z&’ Facebooku.

5.7 Potvrzeni, vyvraceni hypotéz
1. P¥i zvySeni cen 0 20 % se snizi pet zakaznili, ale zvysi se zisk.

V reakci na zvySeni cen na rok 2010 o 20 % se Ispdéet klienti o necelych 10 %.
Zmenila se ale také struktura objednavanych sluzefkaznici si zéali volit vyrazre
delSi a drazsi varianty fotografovani. DoSlo takakySeni zisku o 20 %. Hypotéza byla

potvrzena.
2. Po zvySeni cen sluzeb se zvysi podil domacnegtékazniki s vySSim ijmem.
Na zéklad za&wra v kapitole 5.5.7 je mozné potvrdit i tuto hypotézu

3. On-line nastroje (webové stranky, vyhledawse, diskusni forum beremese.cz)
jsou pro klienty velmi vyznamné zdroje informaci. &tSinu klientd ziskam timto

zpasobem.

V letech 2009 i 2010 se o sluzbach fotografa&épolovina zadkaznik dozwdéla
Z internetového vyhledava nebo socialni sitwww.beremese.cz. Hned po dop@eni
rodiny a gatel se jedna o nejvyznagdi zdroj doporteni. \&tSina klienti byla

vV praiméru obou let ziskana timto &pobem - hypotéza se potvrdila.
4. Po vstupu na Facebook se zdvojnasobi na#ghost blogu.

Na zaklad informaci v kapitole 5.6.2 tuto hypotézu nerame potvrdit - navdvnost

blogu se dvojnasolsrevysila pouze nagkolik mésia.
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5. Béhem roku se zdvojnasobi navéinost webu www.jiritvaroh.cz.

Tuto hypotézu také neni mozné potvrdit dlec&akapitoly 5.6.1. K tomuto navySeni

dojde jen po &kolik mésial v sezos.
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Zaver

Prace si kladla za cil analyzovat trh fotografov@rdteb - konkréthpotreby a strukturu
zakaznik konkrétniho zivnostnika. K tomu napomohly vychamialyzy - STEP,
SWOT a zejména dotaznikovéigeti v roce 2009. Nasledibylo nutné vhod# zvolit
nastroje  komunikéniho mixu, které by reflektovaly zji&té skuténosti. Volba,
piipadré usnernéni nastrofi komunik&niho mixu bylo stanoveno v marketingovém
planu roku 2010. V zavu prace byly na zakladdotazovani v roce 2010 hodnoceny
dusledky zmén. Samostatna kapitola se&nuje promitnuti &chto zneén ve vyuZiti
nastrofi webu 2.0. S¥ejni pro podnikatele bylo nalézt odgdvna otazku, zda mu po
zdrazeni sluzeb o 20 % za podpory vhodmstaveného marketingového mixu,

neklesne zisk.

Na za&atku je nutné zitaznit, Ze Séeni bylo vygerpavajici, protoZe byli dotazovani
vSichni zakaznici, ki@ v rozhodném roce vyuzili sluzeb podnikatele. Kma on-line

nastrof také odrazi realitu.

Dotazovani v letech 2009 a 2010 odhalilo nasledskate&nosti. Pro zdkazniky nabyva
na vyznamu, na Ukor ostatnich komugikigh kanal, osobni doporteni sluzby
z okruhu blizkych fatel. K tomuto doporeni samoiejm¢ dochazi i na socialnich
sitich. Vyznamné byly informace o tom, odkud seazalici o podnikateli dozgli.
Témet zadnou vahu nemaji doposud vyuZivaneé ¢lgtana matrikach, inzeraty
v ¢asopisechti Ucast na svatebnim veletrhu. U&eté naklady je mozné investovat

Mrivriw s

Facebook, budovani image podnikatele.

Dotazovani dale fspélo podnikateli k uUsgsnému zavedeni novych sluzeb
a pizpusobeni sluzeb stavajicich dle pozadavkakaznika. Nové sluzby jsou
piedsvatebni fotografovani na svatebni oznameni &laviafotokniha. V satasnosti

uvadi dalsSi novou sluzbu, vychézejici ze &jigth informaci, nabidku
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velkoforméatového tisku. Z hlediskatippisobeni sluzeb preéhly zmény v podol
dodanych variant fotografii a podnikatel se viéeuje grafické retusi.

Podnikatel se snazi maximalayuZivat trendy v daném o&vi udavané zahragmimi
firmami - webové stranky, blog a Facebook profitnifo komunik&nim kanahm

vénuje zvysSenou pozornost.

V roce 2009 ziskal 35 % zakazhilpres socialni $i www.beremese.cz émovane
piipravam na svatbu s @i navsévnosti 150.000 unikatnich naggt Tato cast
zakaznik se dozedéla o sluzbach fotografa na on-line doptami, které jej nestalo
Z4dné penize. Samepreé je nutné mit efektivni on-line prezentaci, kterou

potencionalni zakaznici navstivi.

Mezi klienty podnikatele mezitm¢ vzrostlo uzivani socialnich siti - zejménas sit
Facebook. Zakaznici jsou také, na zaklatezir@&éniho srovnani, vice ochotni zde své
fotografie zvéejnovat. Timto opt roste vyznam Facebooku jako komurikéno kanalu

z hlediska doporteni sluzeb ke kterému dochazi on-line.

Podnikatel je do budoucna rozhodnut svou komumikaolitiku sta¥t na perfektt
fungujicich on-line nastrojich, které budaizit ze vzdjemného synergického efektu.
Jednoduché, design®vzajimavé hlavni stranky podfgmé blogem a profilem

na Facebooku.

Provedené zgmy byly pro podnikatele velmiifnosné. Povedlo se mu Iépe porozum
svym zakaznikm, piizpasobit jim vice své sluzby a poznat, jaké komudrikekanaly
jsou pro & vyznamné - tedy kam nasledimvestovat penize. DoSlo také ke zvySeni

meziraniho zisku.
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Summary

The main aim of this diploma thesis was to analyse market of photographing of
weddings — especially client’'s needs and strucaoeording to concrete sole trader.
Analysis STEP, SWOT and questioning held in 200fpde to analyse the whole
situation. After that it was necessary to choostriments of communication mix that
reflected proven facts. Both choice and rectifmatiof communicative mix were
defined in marketing plan for year 2010. The effeof changes were assessed in
diploma thesis conclusion. There is also speciaptdr focused on projection of these
changes in usage of web instruments 2.0. For smdlets was the most important to find
the answer on the question if 20% rise in pricd valuse lower surplus when there is

properly baised marketing mix.

Questioning held in both in 2009 and 2010 showetlowing facts. Personal
recommendation of concrete trader starts to be mgpertant for customers than other
communicative channels. Social networks help ts.tmformation about the way of
advertising services is very important. Handoutseasible on registry offices,
advertisements in various magazines or presentationwedding fair have no
importance. Saved expense can be invested in mgreriant communicative channels

— web presentation, SEO optimalization, Facebookding up of businessman image.

A businessman is decided to build up his commumiegtolicy on properly operable
on-line instruments that will take advantage ohtieke synergetic effect. Simple, design
interesting websites with blog and profile on Faumb

Performed changes were very beneficial to a busmas. There was success in better
understanding to customers, conformation of hisvises and recognition which
communicative channels are important for customé&hgre was also recognition in

more effective financial investment, which meamr@asing of annual profit.
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