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Abstrakt 

BakaláYská práce je zam�Yena na problematiku marketingové komunikace, zejména 

na podporu prodeje a reklamu �ivnostníka Matouae Coufala. Práce je rozd�lena na do tYí 


ástí. První z nich je zam�Yena na teoretické poznatky, které tvoYí základ pro dalaí 
ásti 

práce. Druhá 
ást analyzuje a vyhodnocuje sou
asný stav vybraného �ivnostníka v
etn� 

analýzy komunika
ního mixu a konkurence. Poslední 
ást tvoYí vlastní návrhy na zlepaení 

marketingové komunikace, které vychází z analýz provedených v druhé 
ásti. 

Klí
ová slova 

podpora prodeje, reklama, marketing, fotografické slu�by, fotograf, svatební fotografie 

Abstract 

The bachelor thesis is focused on the issue of marketing communication, in particular on 

the sales promotion and advertising of the freelancer Matoua Coufal. The thesis is divided 

into three parts. The first one is focused on the theoretical knowledge that forms the basis 

for the following parts of the thesis. The second part analyses and evaluates the current 

state of the selected freelancer, including an analysis of the communication mix and 

competitor analysis. The last part consists of proposals for improving the marketing 

communication, which are based on the analyses performed in the second part. 

Keywords 

sales promotion, advertising, marketing, photographic services, photographer, wedding 

photography
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ÚVOD 

V podmínkách dneaní vysoce konkuren
ní doby bývá úsp�ch podnikání spole
ností 

i �ivnostníko zalo�en na kvalitní marketingové komunikaci. Klí
em k oslovení 

zákazníko, kteYí bývají pYehlceni nabídkou velmi podobných produkto 
i slu�eb, se stává 

vyu�ití vhodných komunika
ních prostYedko a správné zacílení marketingového sd�lení. 

I velmi kvalitní produkty a slu�by potYebují dobrý marketing, který zaujme a zvýaí o n� 

zájem. 

Podpora prodeje i reklama jsou dole�itou sou
ástí komunika
ního mixu, který slou�í 

k oslovení potenciálních zákazníko. Podpora prodeje se skládá ze souboru nástrojo, které 

zákazníka motivují k rychlejaím a v�taím nákupom produkto 
i slu�eb. Reklama vede 

potenciálního zákazníka k uva�ování nad zakoupením ur
itého produktu 
i slu�by.  

Na základ� mého zájmu o rozvoj oblasti podpory prodeje a reklamy v mém podnikání 

jsem pro tuto bakaláYskou práci zvolil téma >Podpora prodeje a reklama konkrétní 

�ivnosti<. V rámci mého n�kolikaletého podnikání v oboru fotografických slu�eb 

se zam�Yením na svatební fotografii byl kladen doraz na zlepaování kvality 

poskytovaných slu�eb, a to i na úkor potYebných marketingových aktivit. Zjiat�né 

nedostatky v marketingové komunikaci m� inspirovaly k sepsání této bakaláYské práce. 

Poznatky z této práce budou následn� aplikovány do praxe a poslou�í k rozvoji mého 

podnikání.  
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CÍLE PRÁCE, METODY, POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

Cílem práce je na základ� provedených analýz navrhnout zlepaení 
i úpravu sou
asné 

marketingové komunikace se zam�Yením na podporu prodeje a reklamu konkrétní 

�ivnosti. Návrhy by m�ly vést ke zvýaení pov�domí o �ivnostníkovi, oslovení nových 

potenciálních zákazníko a navýaení poptávky po slu�bách �ivnostníka. 

Díl
í cíle:  

ï vytvoYení teoretického podkladu, 

ï pYedstavení �ivnostníka,  

ï analýza sou
asného stavu,  

ï analýza konkurence, 

ï vytvoYení návrho na zlepaení stávající situace. 

Práce je rozd�lena do tYí 
ástí - teoretické, analytické a návrhové. Teoretická 
ást 

se v�nuje vysv�tlení pojmo marketing, marketingový proces, marketingový mix, podpora 

prodeje, reklama a dalaím teoretickým znalostem týkajícím se tématu práce. Teoretické 

poznatky obsa�ené v této 
ásti jsou 
erpány pYedevaím z 
eské i zahrani
ní odborné 

literatury a jsou následn� vyu�ívány v dalaích 
ástech práce.  

Analytická 
ást se zam�Yuje na pYedstavení podnikání �ivnostníka Matouae Coufala, 

a krom� analýzy komunika
ního mixu �ivnostníka, na kterou klade velký doraz, 

se zam�Yuje také na analýzu zákazníko a analýzu konkurence. Na konci kapitoly 

je provedeno shrnutí poznatko vaech provedených analýz, které je zpracováno pomocí 

SWOT matice. Informace v této 
ásti vychází pYedevaím z vlastních zkuaenosti 

�ivnostníka, který je zároveI autorem práce.  

Návrhová 
ást obsahuje konkrétní návrhy na zlepaení sou
asné situace v podnikání 

�ivnostníka. Tyto návrhy vycházejí z výsledko provedených analýz v analytické 
ásti 

práce a m�ly by vést ke zvýaení pov�domí o �ivnostníkovi, oslovení nových potenciálních 

zákazníko a vhodnému vyu�ití nástrojo podpory prodeje a reklamy.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

V první 
ásti bakaláYské práce se zam�Yuji na teoretická východiska práce, které jsem 


erpal z 
eské i zahrani
ní odborné literatury. Je zde v�nována pozornost tématom 

z oblasti marketingu, marketingového mixu, podpory prodeje a reklamy. Teoretické 

poznatky z této kapitoly budou vyu�ívány v analytické 
ásti práce i pYi tvorb� návrho 

Yeaení.   

1.1 Marketing 

V sou
asné dob� hraje marketing nezanedbatelnou roli. Lidé se jeho aktivitám nemohou 

vyhnout v prostYedí domova pYi sledování televize, 
tení zpráv nebo komunikování 

na sociálních sítích, ale ani venku pYi procházce po m�st� 
i cestování hromadnou 

dopravou nebo autem. Slovo marketing je v dneaní spole
nosti 
asto skloIované 

v souvislosti aktivit politických stran pYed volbami, vaudypYítomnou reklamou 


i nekalým prodejem provozovaným tzv. >amejdy<. Pojem marketing pYitom zahrnuje 

o mnohem více (Sv�tlík, 2018). Marketing je disciplínou, která má vliv na fungování 

vaech 
inností podniku. (aafrová Dráailová, 2019). 

1.1.1 Definice marketingu 

Definicí marketingu je v sou
asné dob� mnoho. Mezi nejznám�jaí z nich se Yadí definice 

Americké marketingové asociace, která zní: >Marketing je 
innost, soubor institucí 

a proceso pro vytváYení, komunikaci, poskytování a vým�nu nabídek, které mají hodnotu 

pro zákazníky, klienty, partnery a spole
nost jako celek. (American Marketing 

Association, 2017). < 

Kotler a kol. (2007) ozna
ují marketing za proces, kterým jednotlivci i skupiny dosahují 

svých potYeb a tu�eb tvorbou a následnou sm�nou produkto i hodnot s druhými. Tento 

proces za
íná tím, �e prodávající vyhledá kupujícího, a pokra
uje rozpoznáním potYeb 

zákazníka, tvorbou slu�eb 
i výrobko v dobré kvalit�, jejich propagací, uskladn�ním 

a dodáním. Marketingové aktivity se nesoustYedí pouze na propagaci, ale i na výzkum 

a vývoj výrobko, komunikaci s potenciálními i skute
nými zákazníky, distribuci výrobko, 

nastavení správné cenové politiky a poskytování slu�eb zákazníkom. (Kotler et al., 2007) 
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Marketing vychází z potYeby zákazníka, kterou má za cíl poznat a následn� naplnit 

takovým zposobem, aby doalo k uspokojení nejen potYeby zákazníka, ale i cílo daného 

podniku. Marketing je dole�itý nejen pro podniky, jejich� cílem je dosáhnout zisku, 

ale i pro dalaí subjekty, jejich� cíle mohou být odliané. Mezi takové subjekty se Yadí 

napYíklad slo�ky státní správy, neziskové organizace, spolky. Marketing nachází vyu�ití 

ve vaech situacích a místech, kde proti sob� stojí zákazník hledající uspokojení své 

potYeby 
i vyYeaení problému a organizace, která uspokojení dané potYeby 
i vyYeaení 

problému nabízí. (aafrová Dráailová, 2019) 

Sv�tlík (2018) uvádí, �e: >Marketing je proces Yízení, jeho� výsledkem je poznání, 

pYedvídání, ovlivIování a v kone
né fázi uspokojení potYeb a pYání zákazníka efektivním 

a výhodným zposobem zajiatujícím spln�ní cílo organizace.< (Sv�tlík, 2018, s. 7) 

Tyto i mnohé dalaí definice marketingu mají spole
né to, �e kladou doraz na zákazníky 

a jejich potYeby. Také je dole�ité uvést, �e naplIování potYeb zákazníko by m�lo být 

pro podnik zdrojem zisku. (Karlí
ek a kol., 2018) 

Marketing se vyskytuje v�dy, pokud se vyskytuje sm�na. I kdy� je pojem >marketing< 

jako takový starý pouze pol století, samotný proces marketingu existuje od doby, 

kdy lidstvo za
alo pou�ívat sm�nu. Marketing pohání ka�dý sm�nný obchod, a to od 

procesu tvorby a komunikace a� po dodání hodnoty a obdr�ení protihodnoty, nehled� na 

to, zda jsou si toho aktéYi sm�ny v�domi, 
i ne. (Karlí
ek a kol., 2018) 

1.2 Marketingový proces 

Za marketingový proces Kotler a Armstrong (2004) ozna
ují soubor vnitYních a vn�jaích 

vlivo a faktoro majících vliv na tvorbu i uskute
n�ní marketingové strategie podniku. 

StYedem marketingového procesu je cílový zákazník, se kterým se podnik sna�í navázat 

spojení, které by v kone
ném dosledku pYináaelo podniku zisk. Není mo�né navázat 

spojení se vaemi potenciálními zákazníky, jeliko� na ur
itém trhu se vyskytuje velké 

mno�ství zákazníko s odlianými potYebami. Jedna skupina zákazníko poptává 

nejluxusn�jaí zbo�í bez ohledu na cenu, dalaí hledá kompromis mezi cenou a u�itkem 

a jiná hledí pYedevaím na nízkou cenu. (Kotler a Armstrong, 2004) 

Pro to, aby zmín�né spojení se zákazníkem mohlo nastat, je potYeba ur
it, na jaké 

zákazníky je pro podnik vhodné se zam�Yit. Ka�dý podnik potYebuje rozd�lit trh, 
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na kterém posobí, do u�aích, homogenních segmento. Následn� podnik ur
í nejvhodn�jaí 

segmenty a zam�Yí se na uspokojení potYeb cílových zákazníko v t�chto segmentech. 

Tento proces se nazývá segmentace trhu. (Kotler a Armstrong, 2004) 

1.2.1 Segmentace trhu 

Pojem segmentace trhu ozna
uje rozd�lení trhu na stejnorodé (homogenní) skupiny, které 

mají vzájemn� odliané charakteristiky, chování i potYeby. Zákazníci bývají 

do homogenních skupin pYiYazováni na základ� geografických, demografických, 

psychografických i behaviorálních faktoro. O segmentaci trhu se v podniku starají 

marketingoví odborníci, kteYí na základ� analýz ur
í skupinu zákazníko v ur
itém 

segmentu trhu, která je pro prodej daného produktu 
i dosahování cílo podniku 

nejvhodn�jaí. (Kotler a Armstrong, 2004) 

1.2.2 Targeting 

Po provedení segmentace trhu následuje vyhodnocení vhodnosti a atraktivity 

vymezených segmento a zvolení nejvhodn�jaích cílových segmento. Tento proces 

se nazývá targeting. Vybraných cílových segmento by nem�lo být mnoho, jeliko� má 

ka�dý podnik pouze ur
ité kapacity a zdroje. Je tudí� dole�ité, aby si podnik zvolil 

segment trhu, který mu mo�e poskytnout nejv�taí mo�nou hodnotu, a to nejen 

z krátkodobého, ale i z dlouhodobého hlediska. PYi vstupu na trh je vhodné, aby se podnik 

zam�Yil pouze na jeden segment zákazníko a postupem 
asu s rostem podniku mo�e 

rozaiYovat své posobení oslovením dalaích segmento. (Kotler a Armstrong, 2004) 

1.2.3 Positioning 

Po zvolení segmentu trhu, na který se bude podnik zam�Yovat, je nutné vybrat postavení 

produktu, které by zákazníky zaujalo v porovnání s konkurencí. Pozicí produktu 

je potYeba se odliait od konkurence a dát cílovým zákazníkom dovod si vybrat práv� tento 

produkt. Pro podnik je klí
ové zaujmout po�adovanou pozici v daném segmentu trhu. 

PYi tvorb� positioningu je zásadní ur
it konkuren
ní výhody produktu, na kterých se mo�e 

za
ít budovat jeho pozice na trhu. (Kotler a Armstrong, 2004) 
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Existují dva základní zposoby získání konkuren
ní výhody a vybudování v�taí hodnoty 

v o
ích zákazníka: 

3 nabídnutí ni�aí ceny oproti konkurenci 

3 nabídnutí vyaaí ceny oproti konkurenci odovodn�né vyaaí kvalitou výrobku 

Po ur
ení pozice produktu na trhu následuje proces sd�lení pozice produktu a jeho 

vlastností cílovým zákazníkom. (Kotler a Armstrong, 2004) 

1.3 Marketingový mix 

Komunikace pozice produktu a jeho vlastností cílovým zákazníkom spadá 

pod marketingový mix, jen� je tvoYen veakerými aktivitami, kterým se podnik v�nuje za 

ú
elem vzbuzení 
i zvýaení poptávky po daném produktu. Tyto aktivity je mo�né rozd�lit 

do 
tyY kategorií známých jako 4P: výrobek (product), cena (price), distribuce (place) a 

komunikace (promotion). (Kotler a Armstrong, 2004) 

 

Obrázek 1: 4P marketingového mixu 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Kotler, Armstrong, 2004, s. 106 s vyu�itím canva.com) 
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1.3.1 Produkt  

Dle Karlí
ka a kol. (2018) lze za produkt pova�ovat mnohem více hmotných 

i nehmotných statko ne� jen samotné fyzické zbo�í. Jedná se také o slu�by, zá�itky, 

myalenky 
i informace, ale pouze v pYípad�, �e mohou být pYedm�tem sm�ny.  

V marketingovém pojetí se produkt d�lí na tYi základní úrovn�: jádro produktu, reálný 

(vlastní) produkt a rozaíYený produkt. (Foret, 2012) 

3 Jádro produktu pYedstavuje hodnotu, kterou produkt nabízí zákazníkom. Jedná 

se o pYínos produktu, který Yeaí problémy zákazníko a vede je ke koupi.  

3 Reálný (vlastní) produkt je 
ástí produktu, kterou zákazníci nej
ast�ji pozorují. 

Jedná se pYedevaím o kvalitu produktu hojn� vyu�ívanou k positioningu produktu. 

Mezi konkrétní atributy kvality produktu patYí spolehlivost, funk
nost, �ivotnost 

apod.  

3 RozaíYený produkt obsahuje doplIkové slu�by a produkty, 

které v konkuren
ním prostYedí nezanedbateln� ovlivIují rozhodnutí zákazníka. 

Vlastnosti reálného produktu bývají mezi konkurencí vyrovnané, a tudí� nákup 

zákazníka ovlivIují mnohdy více atributy rozaíYeného produktu. PatYí mezi 

n�  napYíklad doprava zdarma, instalace 
i údr�ba produktu, záruka,  

ale i spotYebitelské úv�ry apod. (Foret, 2012) 

1.3.2 Cena 

Cena pYedstavuje pen��ní sumu uhrazenou za koupi daného výrobku 
i slu�by a ur
uje 

výai tr�eb podniku za prodaný produkt. Cena tudí� pYedstavuje jedinou kategorii 

marketingového mixu, která podniku pYináaí pYíjem z prodeje produktu. Vaechny ostatní 


ásti marketingového mixu pYináaí podniku náklady. Stejn� tak �ádná jiná 
ást 

marketingového mixu není tak pru�nou prom�nnou, jako práv� cena.  

Cena zásadn� ovlivIuje poptávku po výrobku. Obvykle na trhu platí, �e sní�ení ceny vede 

ke zvýaení poptávky po produktu a zvýaení ceny poptávku naopak sní�í. Tato skute
nost 

se ovaem neprojevuje ve vaech segmentech trhu stejn�, jeliko� cena má pro rozdílné lidi 

odlianý význam. Vysoká cena sice mo�e posobit na v�tainu lidí pYemrat�n�, ale zároveI 

mo�e pYilákat ur
itý segment zákazníko poptávajících luxusní zbo�í. Správn� stanovená 
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tr�ní cena se projeví shodou ekonomického zájmu podniku a hodnoty produktu v o
ích 

cílového zákazníka. (Sv�tlík, 2018) 

1.3.3 Distribuce  

Rolí distribuce v marketingovém mixu je zpYístupIování produktu zákazníkom. 

Distribuce nezahrnuje pouze fyzickou distribuci (tzn. pYepravu zbo�í), ale i zm�nu 

vlastnických vztaho 
i doprovodné a podporné 
innosti, do kterých spadá napYíklad 

propagace produkto, pojiat�ní pYepravy zbo�í, financování nákupu produktu a dalaí. 

Na distribu
ní síti, která má na starost zpYístupn�ní produktu cílovým zákazníkom, se 

podílí nejen výrobci a distributoYi, ale i podporné organizace, jako napYíklad reklamní 

agentury.  

Distribu
ní cesty lze d�lit na pYímé a nepYímé. PYi pYímé distribu
ní cest� výrobce prodává 

své produkty pYímo kone
nému zákazníkovi, kde�to u nepYímé distribuce je mezi 

výrobcem a zákazníkem jeden 
i více zprostYedkovatelo. NepYímou distribucí lze lépe 

pokrýt rozsáhlý trh, ale pYináaí s sebou vyaaí náklady. Na za
átku vaech distribu
ních cest 

stojí výrobci (producenti) a na konci zákazníci (spotYebitelé). (Foret, 2012) 

Foret (2012) uvádí tYi mo�nosti distribu
ní strategie: 

3 Intenzivní distribu
ní strategie se vyu�ívá v pYípad� potYeby prodeje produkto 

v co nejpo
etn�jaím mno�ství maloobchodních prodejen. Tato strategie je vhodná 

pro produkty b��né spotYeby, jako jsou napYíklad potraviny, nápoje 
i drogistické 

zbo�í. PYi této strategii lze pro distribuci vyu�ít i prodejních automato 
i 
erpacích 

stanic.  

3 Selektivní distribu
ní strategie je vhodná pro prodej atraktivního zbo�í, které 

zákazníci nekupují ka�dý den a jsou ochotni pro jeho nákup navatívit 

specializované prodejní místo. V praxi se tato strategie vyu�ívá napYíklad pYi 

prodeji automobilo. 

3 Exkluzivní distribu
ní strategie klade doraz na exkluzivní psychologické 

posobení produktu. Vzácnost produktu je podtrhována i ojedin�lostí místa 

prodeje. Vyu�ívá se pYi prodeji luxusních produkto, mezi které se Yadí napYíklad 

jachty, luxusní módní oble
ení 
i drahé luxusní automobily. (Foret, 2012) 
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1.3.4 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace tvoYí 
tvrtou 
ást marketingového mixu 4P. Jedná 

se o informování a pYesv�d
ování cílových zákazníko, které je Yízené a vede k naplIování 

marketingových cílo podniku. Marketingová komunikace musí být v souladu s celým 

marketingovým mixem vhodn� zam�Yená na vybraný segment trhu a musí podporovat 

zvolený positioning produktu 
i celé zna
ky. Pro správnou marketingovou komunikace 

je zapotYebí dobYe znát cílovou skupinu marketingového sd�lení a v�d�t, jaké emoce, 

asociace a argumenty má v cílové skupin� marketingová kampaI zanechat. (Karlí
ek 

a kol., 2018) 

1.3.5 Porovnání koncepto 4P a 4C 

Marketingový mix 4P poskytuje pohled na uvedenou problematiku pouze z perspektivy 

prodávajícího, a ne z pohledu zákazníka. Proto by m�l podnik brát v potaz i koncept 4C, 

který poskytuje pohled na marketingový mix z perspektivy zákazníka (aafrová Dráailová, 

2019). 

Koncept 4C, který popisuje marketingový mix z hlediska spotYebitele, d�lí marketingové 

aktivity do 
tyY kategorií: Yeaení potYeb zákazníka (customer solution), náklady, které 

zákazníkovi vznikají (customer cost), dostupnost Yeaení (convenience) a komunikace 

(communication) (Kotler a Armstrong, 2004). 

Tabulka 1: Porovnání koncepto marketingového mixu 4P a 4C 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Kotler a Armstrong, 2004, s. 107) 

4P 4C 

Výrobek (product) Yeaení potYeb zákazníka (customer solution) 

Cena (price) Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 

Distribuce (place) Dostupnost Yeaení (convenience) 

Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
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1.4 Podpora prodeje 

S podporou prodeje se dneaní 
lov�k mo�e setkat tém�Y na ka�dém kroku. Jedná 

se o aktivitu prodejce, její� úkolem je zatraktivn�ní nabídky zákazníkom pYi jejich aktivní 

spoluú
asti. Zásadní vlastností aktivit podpory prodeje je 
asová omezenost, která 

je zpravidla pYesn� definovaná. PYíkladem podpory prodeje mohou být slevy za ú
elem 

zatraktivn�ní výrobku, kupony, vzorky 
i loterijní hry, pokud splIují podmínku 
asové 

omezenosti. Trvalé slevy 
i stálé loterie mezi podporu prodeje nepatYí. Aktivity podpory 

prodeje sice vedou k rychlému zvýaení prodejo, ale pYi jejich zavedení je nutné plánovat 

dlouhodob�, ne nahodile, aby opatYení podpory prodeje podniku v dosledku neuakodily. 

(Tellis, 2000) 

Tabulka 2: Klasifikace podpory prodeje 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Kotler, Armstrong, 2004, s. 107) 

 PRIMÁRN� 

STIMULATIVNÍ 
PRIMÁRN� KOMUNIKA
NÍ 

TYP PODPORY 

PRODEJE 
CENOVÉ NECENOVÉ INFORMATIVNÍ MOTIVA
NÍ 

ZprostYedkovatelé Cenov� zalo�ené 

obchodní dohody 

(tj. slevy 

z fakturované 


ástky) 

Necenové 

obchodní 

dohody (napY. 

pYísp�vky na 

vystavení 

zbo�í) 

Výstavy, spole
ná 

reklama, podpora 

vystavování zbo�í v 

obchod� 

Konference, 

sout��e dealero 

Maloobchod Cenové slevy, 

maloobchodní 

kupony, dvojí 

kupony 

Prémie, 

spojení, 

programy 

odm�n, 

financování 

PYedvád�ní 

vlastností zbo�í, 

výstavky, vzorky 

Hry, loterie 

SpotYebitel Kupony výrobce, 

rabaty, cenové 

balí
ky, kupony na 

vyzkouaení zbo�í 

Prémie, 

spojení, 

programy 

odm�n 

Vzorky, vyzkouaení 

zbo�í 

Hry, loterie 
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1.5 Reklama 

Reklama je pro mnoho podniko nejdole�it�jaí 
ástí marketingové komunikace. Reklama 

je neosobní formou marketingové komunikace a má za cíl oslovit, informovat 

a pYesv�d
it zákazníky skrze rozná média. Reklama poskytuje efektivní a rychlou 

mo�nost oslovení potenciálních i stávajících zákazníko. Dole�itost reklamy pro podniky 

lze pozorovat na velmi vysokých 
ástkách, které do ní investují. (PYikrylová, 2019) 

Vysekalová a Mikea (2018) uvádí, �e se definice reklamy shodují na tom, �e reklama 

je komunikací s komer
ním cílem probíhající prostYednictvím médií mezi zadavatelem 

reklamy a osobou 
i skupinou osob, které jsou nabízené slu�by 
i produkty ur
eny.  

Definice reklamy dle zákona 
. 40/1995 v § 1 odst. 2 zní: >Reklamou se rozumí oznámení, 

pYedvedení 
i jiná prezentace aíYené zejména komunika
ními médii, mající za cíl podporu 

podnikatelské 
innosti, zejména podporu spotYeby nebo prodeje zbo�í, výstavby, 

pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo vyu�ití práv nebo závazko, podporu 

poskytování slu�eb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak.<  

Mezi hlavní funkce reklamy patYí zvyaování pov�domí o zna
ce, ovlivIování postojo 

ke zna
ce a navazování vztahu s potenciálními i stávajícími zákazníky. Pro první dv� 

zmín�né funkce reklamy bývají vyu�ívány zejména masová média, skrze které je mo�né 

zasáhnout velké mno�ství lidí v krátkém 
asovém úseku. (Karlí
ek a kol., 2016)  

1.5.1 Cíle reklamy 

PYi plánování a tvorb� reklamy je nutné pamatovat na její cíle. Reklama bývá plánována 

s cílem tvorby silné a dobYe rozpoznatelné zna
ky, ke které má zákazník pozitivní vztah 

a která zaujímá v myalenkách zákazníka pYi procesu rozhodování o koupi produktu 


i slu�by pYedn�jaí pozici ne� konkurence. K hlavním cílom reklamy neodmysliteln� patYí 

i navýaení poptávky propagovaného produktu, která vede k novým 
i opakovaným 

nákupom produktu. Dalaím z cílo reklamy je odliaení zna
ky 
i produktu od konkurence 

a s tím související komunikování pozice na trhu. Pro dosa�ení uvedených cílo reklamy 

je potYeba, aby reklamní sd�lení zákazníka informovalo, pYipomn�lo mu pYínos spojený 

s koupí produktu a pomohlo vytvoYit vztah ke zna
ce. (Sv�tlík, 2016) 



 22 

1.5.2 Etický rámec reklamy 

Karlí
ek a kol. (2016) uvádí, �e etický rámec se v 
ase stále m�ní a reklamy, které jsou 

dneaní spole
ností brány jako standard, by mohly v minulých desetiletích vést 

k pohoraení. Etický rámec je odlianý také na území rozných státo. Proto je tato kapitola 

zam�Yená na sou
asný stav na území 
eské republiky.  

Na etiku oblasti reklamy je v 
esku dohlí�eno formou samoregulace, kterou má 

na starosti Rada pro reklamu. Rada pro reklamu zastupuje celý reklamní promysl v 
eské 

republice, zabývá se reklamami, které jsou eticky sporné, a rozhoduje o jejich závadnosti. 

Tyto reklamy jsou hodnoceny dle Kodexu reklamy. Ten mimo jiné uvádí, �e reklama 

musí být pravdivá a 
estná, nesmí hrubým zposobem poruaovat normy sluanosti, nesmí 

urá�et národnostní, rasové 
i nábo�enské cít�ní a nesmí navád�t k poruaování právních 

pYepiso. I pYes to, �e rozhodnutí Rady pro reklamu nemají legislativní charakter, 

zadavatelé reklamy je ve v�tain� pYípado respektují. (Karlí
ek a kol., 2016) 

1.5.3 Druhy reklamy dle cíle 

Dle PYikrylové (2019) je mo�né reklamu rozd�lit dle prvotního cíle sd�lení do tYí 

kategorií:  

3 Informa
ní reklama je vyu�ívána pYi vstupu nového produktu 
i zna
ky na trh. 

Cílem informa
ní reklamy je seznámení potenciálních zákazníko s novou 

nabídkou produktu, zna
ky 
i slu�by a vzbuzení prvotního zájmu u potenciálních 

zákazníko.  

3 PYesv�d
ovací reklama rozvíjí zájem 
i poptávku po zna
ce, produktu 

nebo slu�b�. Z pohledu �ivotního cyklu produktu 
i zna
ky bývá tento druh 

reklamy vyu�íván ve fázi rostu i na po
átku fáze zralosti. 

3 PYipomínková reklama bývá vyu�ívána za ú
elem uchování produktu 
i zna
ky 

ve v�domí zákazníko. PYipomínková reklama navazuje na pYesv�d
ovací reklamu, 

a tudí� se z pohledu �ivotního cyklu produktu 
i zna
ky pou�ívá ve druhé 
ásti 

zralosti a ve fázi poklesu. (PYikrylová, 2019) 
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1.5.4 Mediální mix 

PYi výb�ru médií a tvorb� mediálního mixu by m�l podnik volit dle toho, jakým zposobem 

doká�e dané médium oslovit cílové skupiny podniku, pYenést dole�ité informace 

a vyvolat emoce. Také je potYebné, aby zvolené médium bylo zam�Yené na tr�ní segment, 

na který se podnik plánuje soustYedit. Volba médií v�tainou probíhá ve dvou fázích. 

Nejprve podnik vybere typy médií v mediálním mixu tak, aby vyhovovaly cílom mediální 

kampan�. V druhé fázi pak podnik ur
í ideální kombinaci médií a pYesn� stanoví jejich 

vyu�ití pro díl
í 
ásti kampan�. (Vysekalová a Mikea, 2018) 

Ka�dý typ médií má své výhody i nedostatky, které je potYeba zvá�it pYi plánování 

reklamní kampan�: 

3 Tisková média zahrnují noviny i 
asopisy. Mezi výhody reklamy v novinách patYí 

rychlost inzerce a velká dov�ryhodnost tohoto média. Nevýhody reklam 

v novinách jsou mimo jiné pYepln�nost inzercí, která zvyauje riziko pYehlédnutí 

inzerátu, a nízká kvalita reprodukce inzerce. 
asopisy oproti novinám nabízejí 

vyaaí kvalitu reprodukce, mezi nevýhody vaak patYí delaí doba realizace inzerce 

zposobená delaí výrobní lhotou 
asopiso.  

3 Televize nabízí spoustu výhod pro inzerenty. PatYí mezi n� velký dosah 


i posobení na více smyslo diváka. Tyto výhody jsou vykoupeny vysokými 

náklady na vysílání televizního spotu i na jeho tvorbu. Také je obtí�né pYedat skrze 

televizní reklamu dostatek informací, jeliko� jsou spoty 
asov� limitovány. 

3 Rozhlas umo�Iuje pracovat v reklamních sd�leních pouze se zvukem,  

co� ho staví do pozice média, které mnoho lidí vnímá pouze jako médium v pozadí 

doprovázející jejich jiné aktivity. Rozhlasová reklama tuto nevýhodu kompenzuje 

mnohými výhodami, mezi které patYí mo�nost zasa�ení konkrétních cílových 

skupin, cenová dostupnost produkce i vysílání reklamy a rychlost realizace 

reklamy.  

3 Venkovní reklama se nabízí v mnoha rozných formách od billboardo  

a� po reklamní balony. To ji umo�Iuje být geograficky flexibilní a zasáhnout 

airoké spektrum lidí. V této výhod� se skrývá i jedno z jejích negativ, které 

spo
ívá ve velmi nízké selektivnosti cílové skupiny. 
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3 Internet poskytuje tém�Y neomezený prostor pro reklamu. Výhodou je té� nízká 

cena za reklamu, tém�Y okam�itá rychlost umíst�ní reklamy a mo�nost vytváYet 

interaktivní reklamní sd�lení. Nevýhodou je nízká dov�ryhodnost informací 

a velká konkurence reklamních sd�lení.  

3 Sociální sít� umo�Iují spoustu zposobo, kterými lze reklamu dostat k jejím 

pYíjemcom. Na rozdíl od jiných typo médií zde existuje mo�nost vyu�ití vlivu 

influencero, kteYí mohou zvolený produkt 
i zna
ku propagovat skrze své blogy 


i poYady na YouTube. Mezi nevýhody reklamy na sociálních sítích patYí rychlé 

pYesycení u�ivatelo reklamou, které vede k její ignoraci, a také velmi obtí�né 

zasáhnutí staraí generace. (Vysekalová a Mikea, 2018) 

1.6 Online marketing 

Online marketing pYiael na scénu prostYednictvím webových stránek a na nich vyskytující 

se bannerové reklamy b�hem 90. let 20. století. Od té doby spole
n� s rychle rostoucím 

po
tem u�ivatelo internetu výrazn� nabírá na dole�itosti. V dneaní dob� ho vyu�ívá 

v�taina podniko a n�které firmy nabízejí produkty a slu�by u� pouze v online prostYedí. 

(Bureaová, 2022) 

Mezi výhody online marketingu patYí snadné m�Yení reakce u�ivatelo na reklamu, 

mo�nost flexibiln� upravovat cenu i vzhled reklamy 
i mo�nost pYesn� zacílit reklamu na 

vybraný segment trhu. Mezi nevýhody se naopak Yadí stoupající pYesycenost u�ivatelo 

reklamou, která má za následek ignoraci reklamy, obtí�né oslovení staraího publika 
i 

zkracování 
asu pozornosti, který u�ivatelé reklam� v�nují. Ten bývá u nejmladaí 

generace Z prom�rn� 2,8 vteYiny, co� vytváYí velké nároky na reklamní sd�lení, která by 

m�la být jednoduchá a snadno zapamatovatelná na první pohled. (Bureaová, 2022) 

1.6.1 Webové stránky 

Webové stránky tvoYí základ online komunikace. Podniky si tvoYí webové stránky nejen 

jako vizitku 
i prostor pro komunikaci identity podniku. Webová stránka podniku 

poskytuje i v�taí dov�ryhodnost v o
ích zákazníko, mo�nost prezentace produkto 


i slu�eb nebo místo pro komunikaci aktuálních informací. Web také odemyká mo�nost 



 25 

vyu�ití PPC reklamních kampaní, které odkazují na webové stránky, nebo v opa
ném 

pYípad� mo�nost prodeje reklamní plochy na webu. (Bureaová, 2022) 

Dle Karlí
ka (2016) by m�lo být prvním krokem pYi tvorb� webových stránek stanovení 

jejich hlavní funkce. Nej
ast�jaími funkcemi webu bývá posilování image zna
ky, 

komunikace s klí
ovými skupinami, nebo web mo�e plnit funkci nástroje pYímého 

prodeje. Hlavní funkce webu má zásadní vliv na volbu kritérií ovlivIujících jeho efektivní 

fungování. Mezi nejdole�it�jaí z t�chto kritérií se Yadí bezproblémová vyhledatelnost 

webu, u�ivatelsky jednoduché u�ití webu, odpovídající design a s tím související 

atraktivní a pYesv�d
ivý obsah webových stránek. (Karlí
ek a kol, 2016). 

1.6.2 Search engine optimization  

Search engine optimization (zkrácen� SEO) je soubor metod a aktivit, které mají za cíl 

zv�tait návat�vnost webu za pomocí zlepaení pozice ve vyhledávání. SEO je vhodné 

zohlednit ji� pYi tvorb� webových stránek, jeliko� pro vylepaení SEO jsou nejvhodn�jaí 

dlouhodobé kroky. Mezi ty patYí zpracování kvalitních texto souvisejících se zam�Yením 

podniku a jejich následné umíst�ní na web, nebo zveYejIování 
lánko s odkazem na web 

podniku na vysoce navat�vovaných webech, které jsou tematicky zam�Yené podobn� jako 

web podniku. Krátkodobé kroky pomohou vylepaení SEO webu pouze do
asn� a bývají 

finan
n� nákladné. Yadí se mezi n� napYíklad odkazy z netematických stránek, link farmy 


i SEO liata. (Mikuláaková a Sedlák, 2015) 

PYi podnikání kroko ke zlepaení SEO by m�la firma pYemýalet nad tím, co je dobré 

pro  u�ivatele stránek, jeliko� se vyhledáva
e sna�í chovat co nejpodobn�ji u�ivateli. 

Také je vhodné se zam�Yit na klí
ová slova, co� jsou slova zadávaná do vyhledáva
o, 

která jsou tematicky blízká produktom 
i slu�bám, které podnik nabízí. Pro jejich 

analýzu, která tvoYí zásadní 
ást SEO, je mo�né vyu�ít napYíklad nástroj Plánova
 

klí
ových slov v Google AdWords 
i nástroj Collabim. (Mikuláaková a Sedlák, 2015) 

1.6.3 PPC reklama  

PPC reklamy jsou druhem internetové reklamy, pYi které podnik platí za prokliknutí 

u�ivatele na jeho web, pYípadn� lze platit i za po
et zobrazení reklamy. Jedná se o jeden 

z nástrojo, které lze vyu�ít pro zvýaení návat�vnosti webu v co nejkrataím 
ase. 
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Významnou výhodou PPC reklam je, �e podniku umo�Iují velmi pYesn� zacílit reklamu 

a jednoduae m�Yit její konverzní cíle, jako napYíklad objednávky produkto. Pro úsp�ané 

vyu�ití PPC reklam je nutné odkazovat na kvalitní webové stránky, bez nich� výkonnost 

t�chto reklam významn� klesá. Pro jejich efektivní fungování je potYeba jejich detailní 

nastavení a podnik pYi jejich pou�ívání musí pamatovat na to, �e nejsou vhodné 

pro inzerování n�kterých typo produkto, jako napYíklad zbraní. (Mikuláaková a Sedlák, 

2015) 

1.6.4 Sociální sít� 

V 
eské republice je nejvyu�ívan�jaí sociální sítí Facebook. Dalaí v po
tu u�ivatelo 

následuje YouTube a Instagram. V posledních letech zaznamenávají strmý rost u�ivatelo 

sociální sít� TikTok a Pinterest. (Karlí
ek a kol., 2023) 


eský statistický úYad uvádí, �e sociální sít� vyu�ívá zejména mladaí segment populace. 

Ve v�kové skupin� 16-24 let vyu�ívá sociální sít� více ne� 98 % obyvatel 
eské 

republiky, kde�to v nejstaraí v�kové skupin� nad 75 let je to pouhých 7 %. (
SÚ, 2023) 

V�kový prom�r u�ivatelo se liaí i v závislosti na konkrétní sociální síti. Síe s nejmladaím 

v�kovým prom�rem 
eských u�ivatelo je Instagram, jeho� u�ivatelé jsou v 
esku 

z poloviny mladaí 25 let. Nejstaraí v�kový prom�r je naopak na LinkedInu. To, �e rozné 

skupiny lidí mají v oblib� odliané sociální sít�, ilustruje pYíklad Pinterestu a Twitteru. 

Na Pinterestu mezi u�ivateli pYeva�ují �eny, kde�to u�ivatelé Twitteru jsou z v�tainy 

mu�i. (Karlí
ek a kol., 2023) 

Velké mno�ství zna
ek posobí na vícero rozných sociálních sítích. Pokrytí vaech 

sociálních sítí mnohdy ale není pro zna
ky více pYínosné, ne� kdyby se soustYedily pouze 

na ty sociální sít�, které jsou pro n� nejvíce relevantní. To jsou takové sociální sít�, 

na kterých se vyskytuje cílová skupina zna
ky. Výhodou sociálních sítí, kterou podnikom 

ostatní média nemohou nabídnout, je oboustranná komunikace se zákazníky. Tuto 

výhodu lze aktivn� vyu�ívat pro udr�ování vztahu s cílovou skupinou zna
ky, nebo lze 

obousm�rnou komunikaci na sociálních sítích vyu�ít za podobným ú
elem jako infolinku. 

PYi vstupu podniku na sociální síe je dole�ité stanovit vyhodnotitelné cíle a dbát 

na pravidelnou komunikaci. Neaktivní profil zna
ky na sociální síti mo�e posobit jeat� 

hoY, ne� kdyby na dané sociální síti firma profil vobec nem�la. (Karlí
ek a kol., 2023) 
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1.7 Cílová skupina 

Pro úsp�anost reklamní kampan� je nutné správn� a pYesn� ur
it cílovou skupinu podniku 

neboli mno�inu lidí, kterou má reklamní kampaI oslovit. Cílová skupina mo�e být 

sestavena ze sou
asných 
i potenciálních zákazníko daného produktu, slu�by nebo 

zna
ky. Jasné vyty
ení cílové skupiny je potYebné pYedevaím z dovodu, �e masová 

reklamní komunikace postrádá prob��nou zp�tnou vazbu, a tudí� je potYebné tuto 

komunikaci co nejvíce pYizposobit pYíjemci pYedem. K tomu je nutné shromá�dit 

o pYíjemci reklamního sd�lení dostatek informací prostYednictvím výzkumu. Výzkum 

je potYeba provést zposobem, aby podnik poznal základní charakteristiky cílové skupiny, 

které lze rozd�lit dle geografických, demografických, psychologických 

a psychografických znako. (Vysekalová a Mikea, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 2: Charakteristika cílové skupiny 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Vysekalová a Mikea, 2018, s. 50 s vyu�itím canva.com) 
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1.8 Word of mouth 

Word of mouth marketing je mo�né voln� pYelo�it jako >osobní doporu
ení<.  

Jedná se o komunikaci o produktu 
i slu�b� mezi cílovými zákazníky a jejich pYáteli, 

kolegy 
i sousedy. Word of mouth marketing se Yadí mezi nejú
inn�jaí komunika
ní 

nástroje. Vyniká zejména dov�ryhodností komunikace a je zapYí
in�n pozitivní 


i negativní zkuaeností spotYebitelo se slu�bou 
i produktem. Osobní doporu
ení doká�e 

rozhodování zákazníko 
asto ovlivnit více ne� jiné druhy marketingové komunikace. 

Velký efekt má word of mouth marketing u produkto, které jsou finan
n� nákladné 

nebo patYí mezi produkty dlouhodobé spotYeby. Osobní doporu
ení významn� ovlivIuje 

i nákup produkto, které utváYí image spotYebitele. (PYikrylová, 2019) 

1.9 Analýza konkurence 

Základem plánování konkuren
ní strategie je analýza konkurence, tedy zjiat�ní 

co nejv�taího souboru informací o konkurenci podniku. Pro nalezení konkuren
ní výhody 


i nevýhody podniku je potYeba s konkurencí srovnávat nejen produkty, ale také ceny 


i zposoby jejich komunikace s nejbli�aími konkurenty. PYi analýze konkurence 

je dole�ité zkoumat kým jsou konkurenti podniku, jaké jsou jejich cíle a strategie, 

jak reagují nebo co jsou jejich slabé a silné stránky. Po získání t�chto informací je mo�né 

sestavit marketingovou kampaI ú
inn� zam�Yenou proti konkuren
ním podnikom a také 

se lépe bránit jednání konkurence. (Kotler et al., 2007) 
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Obrázek 3:Kroky pYi analýze konkurence 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Kotler et al., 2007, s. 569 s vyu�itím canva.com) 

1.10 SWOT analýza 

SWOT analýza hodnotí silné stánky (Strengths), slabé stránky (Weaknesses), pYíle�itosti 

(Opportunities) a hrozby (Threats) podniku. Tato analýza se vyu�ívá pro sledování 

vnitYního i vn�jaího marketingového prostYedí podniku. VnitYní faktory marketingového 

prostYedí jsou analyzovány prostYednictvím silných a slabých stránek podniku, vn�jaí 

faktory analýza hodnotí skrze pYíle�itosti a hrozby. Data z tohoto hodnocení SWOT 

analýza dále zpracovává a klade v�taí dole�itost na klí
ové polo�ky. SWOT analýza 

je pYedcházejícím krokem k formulaci konkrétních cílo na ur
ené období. (Kotler et al., 

2007, Kotler a Keller, 2013) 
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Obrázek 4: Matice SWOT analýzy 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Karlí
ek a kol., 2018, s. 241 s vyu�itím canva.com) 
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2 ANALÝZA SOU
ASNÉHO STAVU 

Druhá 
ást bakaláYské práce je zam�Yena na analýzu sou
asného stavu podnikání 

�ivnostníka. V úvodu je pYedstaveno podnikání �ivnostníka, následuje analýza 

vyu�ívaných prvko komunika
ního mixu, analýza zákazníko �ivnostníka, analýza 

konkurence a shrnutí analýz s vyu�itím SWOT matice. Tato 
ást je zpracována na základ� 

zkuaeností autora, který je zároveI zkoumaným �ivnostníkem.  

2.1 Obecné informace o �ivnostníkovi 

Jméno a pYíjmení: Matoua Coufal 

Identifika
ní 
íslo osoby: 09395237 

Datum vzniku �ivnostenského oprávn�ní: 3.8.2020 

Adresa sídla: Smetanova 758/20, 602 00, Brno - VeveYí 

PYedm�t podnikání: Fotografické slu�by 

2.2 Charakteristika podnikání �ivnostníka 

Fotograf Matoua Coufal se v�nuje své profesi ji� od roku 2018, sou
asnou formu 

podnikání jako OSV
 provozuje od roku 2020. Podniká na základ� ohlaaovací volné 

�ivnosti a není plátcem DPH. PYedm�tem podnikání �ivnostníka je poskytování 

fotografických slu�eb. Specializuje se pYedevaím na svatební fotografii, ale v�nuje se také 

fotografování páro, rodin, t�hotenskému a produktovému focení. Produktové fotografii 

se plánuje do budoucna v�novat formou zalo�ení nového fotografického studia, které by 

nevystupovalo pod sou
asnou zna
kou Matoua Coufal. Tento krok je vhodný pro odliaení 

zna
ek poskytujících slu�by na B2C a B2B trzích, co� umo�ní lepaí zam�Yení se 

na jednotlivé trhy. Z výae zmín�ných dovodo se tato práce nebude v�novat podnikání 

�ivnostníka v oblasti produktové fotografie a zam�Yí se aktivity �ivnostníka na B2C trhu, 

které v sou
asné dob� v jeho podnikání pYeva�ují. 

}ivnostník nedisponuje vlastní provozovnou, jeliko� pro slu�by, které nabízí, není 

potYebná. Specializuje se na fotografování ve venkovním prostYedí, ale fotografuje také 

v interiérech zvolených klienty, pYípadn� si jednorázov� pronajímá ateliéry, které 
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odpovídají po�adovanému charakteru daných poptávaných fotografií. Své slu�by 

�ivnostník nabízí zejména prostYednictvím svých webových stránek, které zároveI slou�í 

i jako portfolio jeho tvorby. Prezentuje se také na sociálních sítích a rozných portálech 

pro fotografy. Vzhledem k tomu, �e hlavní 
inností �ivnostníka je studium na Fakult� 

podnikatelské VUT a podnikání je pouze jeho vedlejaí 
inností, �ivnostník má v sou
asné 

dob� kapacitu pro pYijmutí pouze pYibli�n� 30 zakázek ro
n�, a to i navzdory vyaaí 

poptávce. PYibli�n� polovinu z t�chto zakázek tvoYí fotografování svateb. }ivnostník 

plánuje po dokon
ení studia své podnikání rozaíYit, co� mu umo�ní pYijímat v�taí 

mno�ství zakázek.  

V oblasti svatební fotografie, na kterou je jeho podnikání primárn� zam�Yeno, má 

�ivnostník dlouholeté zkuaenosti pramenící z fotografování více ne� 100 svatebních dní. 

Tato skute
nost, stejn� jako jeho vyhledávaná tvorba a vyaaí cena slu�eb, Yadí �ivnostníka 

do segmentu zkuaených a dra�aích svatebních fotografo. 

2.3 Portfolio nabízených slu�eb 

Fotograf Matoua Coufal nabízí mnoho druho fotografických slu�eb. Vaechny druhy 

fotografování pojí elegantní styl a nad
asové autentické barevné podání zpracovaných 

fotografií. Vaechny zakázky fotograf dodává prostYednictvím graficky pYehledné online 

galerie, která umo�Iuje flexibilní dodání i distribuci fotografického díla.  

Svatební fotografie 

}ivnostník se specializuje pYedevaím na �ánr svatební fotografie, ve kterém má ji� více 

ne� p�tileté zkuaenosti. Svatební fotografování je hlavní a zároveI nejvíce poptávanou 

slu�bou, kterou �ivnostník nabízí. Dlouhodob� stabilní po
et svateb v 
eské republice  

a s tím spojená pYedvídatelná poptávka po fotografování svateb umo�Iuje �ivnostníkovi 

trvale rozvíjet tuto oblast podnikání. Po
et uzavYených sIatko v 
R se v posledních letech 

pravideln� pohybuje kolem 50 tisíc ro
n�, v roce 2022 bylo dle dat 
eského statistického 

úYadu uzavYeno konkrétn� 54 503 sIatko. (
SÚ, 2023) 

Hlavní proklamovanou vlastností svatební fotografie v podání fotografa Matouae Coufala 

je autenticita. }ivnostník cílí na páry, které se b�hem svatebního dne cht�jí vyhnout 

nuceným pózám 
i naruaování svatby ze strany fotografa. Z tohoto dovodu je u slu�by 

svatebního fotografování kladen významný doraz na nenucené, nenápadné a autentické 
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zaznamenání svatebního dne. }ivnostník také klade doraz na to, aby si novoman�elé, 

které fotí, u�ili svatební den podle sebe, a tudí� do prob�hu svatebního dne nijak 

nezasahuje. Tuto vlastnost slu�by klienti �ivnostníka 
asto oceIují.  

Ceník svatební fotografie je stejn� jako u mnohých konkurento v podobné cenové 

kategorii neveYejný. Slu�bu svatební fotografie �ivnostník nabízí ve 
tyYech rozných 

balí
cích. TYi z nich se liaí délkou 
asu fotografování a po
tem dodaných fotografií. 

Základní osmihodinový balí
ek svatebního fotografování obsahuje minimáln� 

300 upravených fotografií za 27 000 K
, desetihodinový balí
ek obsahuje minimáln� 

400 upravených fotografií a stojí 29 000 K
 a dvanáctihodinový balí
ek nabízí minimáln� 

500 upravených fotografií za cenu 31 000 K
. Dále fotograf nabízí n�kolik doplIkových 

slu�eb, jako napYíklad pYedsvatební focení, zaslání 50 zpracovaných fotek do 72 hodin 

od svatby 
i zapoj
ení instantního fotoaparátu do foto koutku. Vaechny tyto doplIkové 

slu�by, foto obraz na plátn�, a� 16 hodin focení a minimáln� 600 upravených fotografií 

�ivnostník nabízí v nejdra�aím balí
ku svatebního fotografování s názvem >Aby Vám nic 

nechyb�lo< za cenu 48 000 K
, který je zacílen na nejnáro
n�jaí zákazníky. (Interní 

materiály �ivnostníka)   

 

Obrázek 5: Ukázka svatební tvorby �ivnostníka 
(Zdroj: matouscoufal.cz) 
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PYedsvatební focení 

PYedsvatební focení má airoké vyu�ití od zaznamenání romantického období zásnub 

a�  po získání fotografií do svatebního oznámení 
i na svatební web. PYedsvatební focení 

má také velkou hodnotu v tom, �e si pár si pár zvykne na to, jaké je to být focen, a na
erpá 

cenné zkuaenosti, které pYisp�jí ke sní�ení 
i úplné eliminaci nervozity z focení b�hem 

samotné svatby. }ivnostník uvádí, �e pYedsvatební fotografování trvá 60 minut a  probíhá 

formou pohodové procházky. Za cenu 3500 K
 si klienti odnesou minimáln� 

30 upravených fotografií. (Interní materiály �ivnostníka)   

Párové focení 

Párové focení je zam�Yeno na páry, které cht�jí mít hezké spole
né fotografie, ale svatbu 

bu� jeat� neplánují, nebo ji ji� mají za sebou. Je vhodným dárkem k výro
í,  

ale i k narozeninám 
i na Vánoce. Proto by se dalo pova�ovat za nevyu�itou pYíle�itost 

to, �e �ivnostník nenabízí poukazy na párové focení, které by alo jednoduae darovat. 

Párové focení probíhá stejným zposobem jako pYedsvatební focení a díky nenucenému 

pYístupu je vhodné i pro páry, které b��n� pYítomnost pYed fotoaparátem nevyhledávají. 

Cena párového focení je toto�ná jako u pYedsvatebního. (Interní materiály �ivnostníka)  

 

Obrázek 6: Ukázka z párového fotografování �ivnostníka 
(Zdroj: matouscoufal.cz) 
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T�hotenské focení 

Pro svatebního fotografa je nabídka t�hotenského focení velmi dobrou volbou. Mnoho 

páro, které poptávají svatební focení, následn� o pár let pozd�ji poptává i t�hotenské 

focení. Stejn� tak je tomu i u kliento �ivnostníka Matouae Coufala. T�hotenské focení 

je  zam�Yeno na páry, které 
ekají potomka a cht�jí mít spole
nou vzpomínku na toto 

krásné a jedine
né �ivotní období. Pro zachování jednotného stylu fotografovy tvorby 

se  pYi t�hotenskému focení vyhýbá klasickým ký
ovitým pózám a provádí ho podobn� 

jako párové focení nenucenou, v tomto pYípad� krataí procházkou, b�hem které klade 

doraz na zachycení nejen t�hotenství, ale i láskyplného vztahu páru. T�hotenské focení 

nabízí �ivnostník za cenu 3500 K
 a cena obsahuje minimáln� 30 zpracovaných 

fotografií. (Interní materiály �ivnostníka) 

Rodinné focení 

Rodinné focení je stejn� jako t�hotenské focení velmi dobrou volbou pro svatebního 

fotografa. Rodinné focení u �ivnostníka poptávají nejen klienti, kterým zaznamenával 

svatební den, ale i klienti, kteYí si dYíve zakoupili t�hotenské focení. Rodinné focení 

je  zam�Yené na páry s d�tmi jakéhokoli v�ku a probíhá u dané rodiny doma, nebo stejn� 

jako jiná menaí focení formou pohodové procházky venku. N�kteYí klienti s malými d�tmi 

poptávají rodinné focení pravideln�, napYíklad i jednou za pol roku, aby m�li 

profesionáln� a hezky zaznamenané rozné období rostu svých d�tí. Cena i po
et dodaných 

fotek jsou u rodinného focení shodné s t�hotenským. (Interní materiály �ivnostníka)  

2.4 Analýza komunika
ního mixu 

Jednotlivé nástroje komunika
ního mixu se vzájemn� doplIují a tvoYí jednotný 

komunika
ní jazyk prezentace �ivnostníka. Proto v této práci není zkoumána pouze 

podpora prodeje a reklama, na které se tato bakaláYská práce zam�Yuje, ale také dalaí 

nástroje, které spoluutváYí komunika
ní mix �ivnostníka. 

Online komunikace 

Díky charakteru poskytovaných slu�eb a zvolené marketingové strategii komunikuje 

�ivnostník se svými potenciálními i skute
nými zákazníky pYedevaím pomocí nástrojo 

online komunikace. Klí
ovým prvkem komunikace v online prostYedí je pro �ivnostníka 

jeho webová stránka, skrze kterou se uskute
Iuje v�taina kontakto potenciálních kliento 
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s �ivnostníkem. PYes poptávkový formuláY na webových stránkách se uskute
Iují 

vaechny poptávky svatebního fotografování. Dole�itou roli v online komunikaci 

�ivnostníka hraje i sociální síe Instagram, na které má �ivnostník zalo�ený profil. Dále 

�ivnostník vyu�ívá i slu�bu Google Business Profile, která mu umo�Iuje vytvoYit 

pYehledovou kartu o jeho podnikání, je� slou�í jako vizitka ve vyhledáva
i Google 
i 

Mapách Google.  

První kontakt se �ivnostníkem 

I pYes to, �e jsou veakeré poptávky svatebního fotografování provád�ny skrze poptávkový 

formuláY na webu �ivnostníka, první kontakt s �ivnostníkem a jeho portfoliem slu�eb 

se 
asto odehrává jinde. To, kde se klienti uskute
Iující poptávku svatebního 

fotografování poprvé dozv�d�li o slu�bách �ivnostníka, lze vy
íst z dat poptávkových 

formuláYo vypln�ných na webu �ivnostníka. Pro tuto analýzu byly pou�ity data ze vaech 

poptávek svatebního focení uskute
n�ných za rok 2023.  

Dle dat vyplývajících z vypln�ných poptávkových formuláYo na webu �ivnostníka lze 

vy
íst, �e nejv�taí 
ást kliento poptávajících slu�bu svatebního fotografování  

se o �ivnostníkovi dozv�d�la skrze vyhledávání Google, tedy díky SEO webových 

stránek �ivnostníka. Druhá nejpo
etn�jaí skupina se o slu�bách �ivnostníka dozv�d�la 

skrze doporu
ení jejich pYátel 
i známých. TYetí nejpo
etn�jaí skupin� slu�by �ivnostníka 

doporu
il jiný svatební fotograf spolupracující s �ivnostníkem. Tato vzájemná 

doporu
ení jsou v odv�tví svatebních fotografo velmi 
astá a svatební fotografové si tímto 

zposobem vzájemn� dopomáhají k obsazení co nejv�taího mno�ství svatebních termíno, 

zejména sobot v letních m�sících. Se stejným po
tem osob tvoYí nejmén� po
etné skupiny 

klienti, kteYí se dozv�d�li o �ivnostníkovi díky jeho aktivit� na sociální síti Instagram 

a klienti, kteYí �ivnostníka vyhledali pYes katalog svatebních fotografo MyWed.  
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Graf 1: První kontakt zákazníko poptávajících svatební focení v roce 2023 
(Zdroj: interní materiály �ivnostníka) 

 

První kontakt se �ivnostníkem u skute
ných zákazníko 

Pom�r zdrojo prvotního kontaktu se u kliento, u kterých doalo k realizaci zakázky 

svatebního focení, výrazn� liaí od pom�ru zdrojo prvotního kontaktu u vaech poptávek. 

Tento rozdíl mo�e být zapYí
in�n dv�ma hlavními faktory. První z nich je ten, zda byli 

klienti poptávající svatební focení ochotni akceptovat cenu slu�by svatebního 

fotografování. Z dlouhodobého pozorování �ivnostníka vyplývá, �e klienti, kteYí se o jeho 

slu�bách dozv�d�li pYes katalog svatebních fotografo MyWed 
i pYes Instagram bývají 

mén� ochotni pYijmout cenu svatebního fotografování. Druhý faktor, který výrazn� 

ovlivIuje, zda dojde ke realizování poptávané slu�by svatebního fotografování, 

je obsazenost termíno ze strany �ivnostníka. Termíny svateb jsou b�hem roku 

koncentrovány do letních m�síco. Hlavní svatební sezóna probíhá od kv�tna do záYí 

a svatby jsou ve v�tain� pYípado poYádány v sobotu. }ivnostník je nucen odmítat velké 

mno�ství poptávek práv� z dovodu obsazenosti poptávaných termíno. Z dlouhodobého 

pozorování �ivnostníka vyplývá, �e tento faktor více dopadá na klienty,  

kteYí se o �ivnostníkovi dozv�d�li skrze vyhledávání na Google, jeliko� tento typ 
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poptávek pYichází zpravidla pozd�ji ne� jiné. Z dat vyplývá, �e nejpo
etn�jaím zdrojem 

poptávek svatebního fotografování, u kterých dojde k realizaci zakázky, je osobní 

doporu
ení.  

 

Graf 2: První kontakt zákazníko, kterým �ivnostník skute
n� fotografoval svatbu 
(Zdroj: interní materiály �ivnostníka) 

 

2.4.1 Webové stránky 

Webové stránky se Yídí kritérii uvedenými v teoretických východiskách práce. Jejich 

zobrazení je pYizposobeno vaem zaYízením, jsou hezky graficky zpracované, líbivé a mají 

jasnou strukturu. Ve vrchní 
ásti ka�dé stránky se nachází menu umo�Iující pYechod mezi 

hlavními sekcemi webové stránky. Tyto sekce jsou Domovská stránka, Portfolio, O mn�, 

Informace a Kontakt.   



 39 

 

Obrázek 7: Vrchní 
ást domovské stránky webových stránek 
(Zdroj: matouscoufal.cz) 

V sekci Portfolio si návat�vníci webu mohou prohlédnout tvorbu fotografa prezentovanou 

galeriemi ze svateb, pYedsvatebních focení a dalaích projekto, na kterých fotograf 

pracoval. Sekce O mn� pYedstavuje �ivnostníka a jeho pYístup k fotografování. Sekce 

Informace je zam�Yená na zkuaenosti kliento se slu�bami �ivnostníka a nachází se zde 

i nabídka a ceník. Tato sekce je mén� pYehledná ne� ostatní a uvedená nabídka neobsahuje 

veakeré slu�by nabízené �ivnostníkem, bylo by vhodné ji pYed�lat. V poslední sekci 

Kontakt se nachází poptávkový formuláY a odpov�di na 
asté otázky zákazníko, 

které by svým konceptem lépe sed�ly do sekce Informace. Na domovské stránce 

návat�vníci webu naleznou to nejlepaí z ka�dé sekce, tedy krátké pYedstavení �ivnostníka, 

ukázku portfolia s mo�ností prokliku do jednotlivých galerií, zkuaenosti spokojených 

kliento �ivnostníka a odkaz na sekci Kontakt. 

V dolní 
ásti v�tainy stránek webu se nachází call-to-action tla
ítka umo�Iující snadný 

proklik na sekci Kontakt, kde se nachází poptávkový formuláY pro objednání focení. 

V zápatí ka�dé stránky se nachází rozcestník pro snadnou navigaci po webové stránce 

a telefonní 
íslo, emailová adresa a odkaz na Instagramovou stránku pro snadn�jaí 
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kontaktování �ivnostníka. Tato mo�nost kontaktování je vyu�ívána klienty, kteYí necht�jí 

vyu�ít oficiální formu poptávkového formuláYe.  

Analýza chování návat�vníko webové stránky 

PYi analýze skrze webovou aplikaci Hotjar bylo pomocí tzv. >heatmaps< zjiat�no, 

�e pYi prvním zobrazení stránky její návat�vníky nejvíce zajímají sekce Informace  

a O mn�. Dalaí zajímavou skute
ností zjiat�nou skrze tuto analýzu je, �e pouze 35 % 

návat�vníko úvodní stránky webu si tuto stránku prohlédne celou. Z toho vyplývá, 

�e by bylo vhodné umístit dole�ité a zajímavé informace na úvodní stránce co nejvýae, 

aby m�l �ivnostník mo�nost je sd�lit co nejvíce návat�vníkom své webové stránky. 

Za listopad 2023 strávili návat�vníci webu na úvodní stránce prom�rn� 1 minutu  

a 28 sekund, co� je dostatek 
asu na to, aby si pYe
etli a prohlédli obsah stránky a rozhodli 

se, co dalaího na si webové stránce cht�jí prohlédnout. Necelá 
tvrtina návat�vníko webu 

po prohlédnutí domovské stránky odchází, zbylé tYi 
tvrtiny dále pokra
ují v procházení 

webových stránek. (Hotjar, 2023)  

 

Obrázek 8: Analýza prokliko z domovské stránky 
(Zdroj: hotjar.com) 
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Rychlost na
ítání webové stránky 

Ve 
tvrtém 
tvrtletí roku 2023 se rychlost na
ítání webových stránek výrazn� zhoraila. 

Hlavní pYí
inou této skute
nosti je implementování analytického nástroje Hotjar, 

který sleduje a zkoumá pohyb u�ivatelo na webových stránkách. Kód pro 

implementování Hotjar tém�Y zdvojnásobil na
ítací dobu webové stránky. Dle metrik 

získaných skrze analytický nástroj Lighthouse, zposobují pomalejaí na
ítání webových 

stránek také pYília velké obrázky, jejich� velikost by bylo vhodné zmenait. (Google 

Lighthouse, 2023)  

 

 

Obrázek 9: Analýza rychlosti na
ítání webové stránky 
(Zdroj: Google Lighthouse) 

Návat�vnost webové stránky  

Webovou stránku �ivnostníka za rok 2023 navatívilo 3060 u�ivatelo, kteYí byli z 99 % 

novými návat�vníky webových stránek. Z dat získaných pomocí nástroje Google 

Analytics vyplývá, �e více ne� polovina t�chto u�ivatelo na webovou stránku pYiala skrze 

organické vyhledávání. Necelá tYetina u�ivatelo se na webovou stránku dostala 

prostYednictvím pYímého zadání odkazu. TYetí nejpo
etn�jaí skupinou byli u�ivatelé, kteYí 

si web �ivnostníka otevYeli z odkazu na sociálních sítích. (Google Analytics, 2024) 
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Obrázek 10: Návat�vnost webových stránek �ivnostníka za rok 2023 
(Zdroj: analytics.google.com) 

Webovou stránku �ivnostníka bude nutné v následujících letech pYepracovat, jeliko� 

poskytovatel WordPress aablony Flothemes, na které je webová stránka vybudovaná, 

ukon
uje svou 
innost. Udr�ovat webovou stránku na aablon�, která nemá zákaznickou 

podporu a nedostává bezpe
nostní ani jiné aktualizace, není ideální. (Flothemes, 2023) 

2.4.2 Firemní profil Google 

}ivnostník pro svou online komunikaci a prezentaci vyu�ívá také slu�bu Firemní profil 

Google. Tato slu�ba plní roli virtuální vizitky ve vyhledávání Google a v Mapách Google, 

pYispívá k lepaí vyhledatelnosti slu�eb �ivnostníka a posiluje dov�ryhodnost jeho 

podnikání skrze recenze zákazníko. }ivnostník má na svém Firemním profilu Google 

n�kolik desítek hodnocení s prom�rnou známkou 5 hv�zdi
ek z 5, co� zvyauje jeho 

dov�ryhodnost v o
ích potenciálních zákazníko. Svou virtuální vizitku pYes tuto slu�bu 

má �ivnostník velmi dobYe optimalizovanou. V dob� testování na za
átku prosince 2023 

se pYi vyhledávání na Mapách Google v oblasti Brna a zadání klí
ových slov >svatební 

fotograf< zobrazoval v�dy na první pozici vyhledávání. (Firemní profil Google, 2023)  
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Obrázek 11: Firemní profil Google 
(Zdroj: google.com) 

2.4.3 SEO 

Search engine optimization (zkrácen� SEO) neboli optimalizace pro vyhledáva
e  má za 

cíl dosáhnout co nejlepaího umíst�ní webové stránky ve vyhledávání. }ivnostník se sna�í 

optimalizovat SEO svých stránek tak, aby se zobrazovaly na pYedních pozicích pYi 

vyhledávání ur
itého svatebního místa potenciálními klienty. Ti nej
ast�ji vyhledávají 

fotografie ze svatebního místa zadáním klí
ových slov >název svatebního místa< 

+ >svatba<, tedy napYíklad zadáním klí
ového slova >Dvor Hon�tice svatba< 

do vyhledávání Google. Strategii soustYed�ní se na tato klí
ová slova zvolil �ivnostník 

z dovodu, �e páry, které plánují svatbu, 
asto nejprve hledají svatební místo, poté 

svatebního fotografa a poté a� dalaí svatební dodavatele. Proto je pro fotografy dole�ité 

navázat SEO svých webových stránek na vyhledávání svatebních míst, nikoli napYíklad 

na floristy 
i dodavatele svatebních tiskovin.  
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Z analýzy SEO, která byla provedena skrze online SEO nástroj Ubersuggest, vyplynulo, 

�e se �ivnostníkovi tuto strategii daYí realizovat. PYi vyhledávání svatebních míst, 

o kterých �ivnostník napsal 
lánek na svoj web, se webová stránka �ivnostníka zobrazuje 

na první stránce ve vyhledávání Google. Naopak u více obecných klí
ových slov, 

jako napYíklad >svatební fotograf Brno< 
i >svatební fotograf<, se webová stránka 

�ivnostníka neumiseuje na reáln� vyhledatelných pozicích. (Ubersuggest, 2023)  

}ivnostník na rozdíl od jeho n�kterých konkurento nepublikuje na své webové stránky 

blogové 
lánky, které by se zabývaly roznými otázkami ohledn� pYípravy a plánování 

svatby. Tyto otázky obvykle Yeaí práv� potenciální klienti �ivnostníka, tudí� se �ivnostník 

pYipravuje o mo�nost je tímto zposobem oslovit. Psaním takovýchto 
lánko je mo�né 

zlepait celkové SEO webových stránek a zacílit SEO i na klí
ová slova, která se pYímo 

netýkají fotografování svatby, jako napYíklad >plánování svatebního harmonogramu<.  

Tabulka 3: Umíst�ní webové stránky ve vyhledávání Google dle klí
ových slov dne 30.11.2023 
(Zdroj: Vlastní zpracování s vyu�itím Ubersuggest) 

Klí
ové slovo Pozice 
Zm�na za 

30 dní 

Objem 

vyhledávání 

za m�síc 

URL umíst�né stránky 

chata babí lom svatba 2 + 1 30 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-chata-babi-lom/ 

babí lom svatba 2 0 30 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-chata-babi-lom/ 

malá svatba beskydy 3 0 10 https://www.matouscoufal.cz/
mala-svatba-beskydy/ 

svatba zámek ra
ice 3 + 1 0 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-zamek-racice/ 

vinaYství obelisk svatba 5 + 2 10 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-vinarstvi-obelisk/ 

svatba na 
echách 5 + 2 0 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-na-cechach/ 

hon�tice svatba 5 0 10 
https://www.matouscoufal.cz/
pohodova-letni-svatba-dvur-

honetice/ 

dvor hon�tice svatba 5 + 1 10 
https://www.matouscoufal.cz/
pohodova-letni-svatba-dvur-

honetice/ 

na 
echách svatba 6 0 0 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-na-cechach/ 

svatební editorial 6 0 10 https://www.matouscoufal.cz/
svatebni-editorial-na-cechach/ 

ekofarma sádky svatba 6 + 6 10 
https://www.matouscoufal.cz/
svatba-kunovice-ekofarma-

sadky/ 
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penzion na 
echách 
svatba 

6 -  3 10 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-na-cechach/ 

stodola suaka svatba 7 -  1 10 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-stodola-suska/ 

stodola suaka 7 0 210 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-stodola-suska/ 

resort maximus svatba 8 + 2 0 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-maximus-resort-brno/ 

svatební fotograf brno 82 0 110 https://www.matouscoufal.cz/ 

fotograf brno 
Bez 

umíst�ní 
- 390 - 

svatební fotograf 
Bez 

umíst�ní 
- 110 - 

 

Z analýzy SEO také vyplývá, �e n�které stránky obsahují pYília nízký po
et slov pro dobré 

umíst�ní ve vyhledávání Google. N�kterým jiným stránkám chybí H1 nadpisy 
i meta 

popisy, které jsou pro vyhledáva
e dole�ité. Dalaí dole�itou slo�kou SEO jsou zp�tné 

odkazy, kterých má webová stránka �ivnostníka pouze 250, co� je n�kolikanásobn� mén� 

ne� n�kteYí konkurenti. (Ubersuggest, 2023) 

2.4.4 Sociální sít� 

Instagramový profil �ivnostníka byl zalo�en za ú
elem propagace �ivnostníkovy tvorby 

a nabízených slu�eb, pYedevaím svatebního fotografování, na sociálních sítích. 

Na Instagram �ivnostník pYidává zejména svatební fotografie, v roce 2022 zveYejnil 

i n�kolik krátkých videí formou tzv. reels. Ve svatební sezón� je komunikace skrze 

sociální síe zam�Yena pYedevaím na pYísp�vky v podob� tzv. stories, ve kterých fotograf 

formou krátkých videí 
i fotografií sd�luje svým sledujícím to, kde práv� fotí a na jakých 

projektech pracuje.  

První pYísp�vek byl na Instagram �ivnostníka umíst�n v záYí roku 2019 a od té doby je 

�ivnostníkov profil na této sociální síti stYídav� aktivní a neaktivní. V letech 2019 a� 2022 

�ivnostník pYidal v�dy v podzimních m�sících n�kolik pYísp�vko, ale po zbytek rok  

a� na výjimky nedocházelo k pYidávání nového obsahu. Za rok 2023 pYidal �ivnostník 

na svoj profil pouze n�kolik pYísp�vko, jejich� zveYejn�ní bylo nárazové a byly pYidány 

s velkým 
asovým rozp�tím. Tato nepravidelnost a malé mno�ství pYidaných pYísp�vko 

nejsou ideální pro ú
el, za kterým byl profil zalo�en, tedy propagaci tvorby a slu�eb 

�ivnostníka. }ivnostník by m�l pYidávat více pYísp�vko a to pravideln�, aby se jeho tvorba 
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mohla dostat k airaímu okolí a více u�ivatelo Instagramu by se dozv�d�lo o slu�bách, 

které nabízí. Také by se m�l více soustYedit na pYidávání krátkých videí formou reels, 

jeliko� tyto pYísp�vky mívají vyaaí dosah ne� b��né pYísp�vky formou fotek.  

Nejúsp�an�jaí pYísp�vek, který �ivnostník zveYejnil formou reels, m�l dosah 

8118 u�ivatelo, co� výrazn� pYevyauje dosah nejúsp�an�jaího pYísp�vku formou fotek. 

PYi analýze vaech pYísp�vko pYidaných �ivnostníkem na Instagram za rok 2022 lze 

pozorovat, �e pYísp�vky formou reels si vedou výrazn� lépe ne� pYísp�vky formou fotek 

ve vaech metrikách krom� komentáYo, jejich� po
et je v prom�ru za rok 2022 jen lehce 

vyaaí. (Meta Business Suite, 2023)  

 

Graf 3: Metriky typo pYísp�vko na Instagramu �ivnostníka 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat z Meta Business Suite s vyu�itím canva.com) 

Instagramový profil �ivnostníka ke dni 30.11.2023 sleduje 478 u�ivatelo, z 
eho� tém�Y 

tYi 
tvrtiny tvoYí �eny a pouhou 
tvrtinu mu�i. Tuto skute
nost lze vysv�tlit tím, �e �eny 

v prom�ru více zajímají témata týkající se svateb, které tvoYí v�tainu obsahu 

na Instagramovém profilu �ivnostníka. Práv� �eny ve velké v�tain� pYípado poptávají 

svatební fotografování, nikoli jejich budoucí man�elé. Stejným principem 

lze interpretovat i skute
nost, �e v�taina u�ivatelo sledujících profil �ivnostníka má v�k 

25 a� 34 let, jeliko� práv� v tomto v�ku nej
ast�ji dochází ke sIatku obyvatel 
eské 

republiky (
SÚ, 2020). 



 47 

 

Graf 4: Demografické údaje u�ivatelo Instagramu sledujících �ivnostníkov profil 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat z Meta Business Suite s vyu�itím canva.com) 

2.4.5 Osobní prodej  

K osobnímu prodeji ze strany �ivnostníka dochází jen velmi zYídka, jeliko� objednání 

jeho slu�eb probíhá v�dy online. U svatebního fotografování probíhá poptání jeho slu�eb 

výhradn� pYes poptávkový formuláY na webu, ostatní druhy fotografování lze poptat 

i jinou formou online komunikace s �ivnostníkem. Osobní prodej �ivnostník realizuje 

pouze ve dvou pYípadech. Prvním z nich je pYedsvatební schozka s klienty, která probíhá 

zpravidla n�kolik m�síco pYed fotografováním svatby. Na této schozce má �ivnostník 

pYíle�itost prodat novoman�elom doplIkové slu�by navíc, jako napYíklad pYedsvatební 

fotografování 
i zaslání padesáti zpracovaných fotek do 72 hodin od svatby. Druhým 

pYípadem je nabídnutí slu�eb �ivnostníka pYi jeho rozhovoru s n�kterým z ú
astníko 

svatby, kterou fotí. Potenciální klienti, které �ivnostník potkává na svatbách, mají 

nej
ast�ji zájem o rodinné 
i párové fotografování.  

 



 48 

2.4.6 Osobní doporu
ení  

Velkou roli v objednání slu�eb �ivnostníka hraje osobní doporu
ení. Z analýzy uvedené 

v grafu 
.2 vyplývá, �e 37,5 % kliento, kteYí si u �ivnostníka objednali fotografování 

svatby v roce 2023, se o jeho slu�bách dozv�d�li díky osobnímu doporu
ení od jejich 

pYátel 
i známých. Z toho lze usoudit, �e osobní doporu
ení hraje zásadn� dole�itou roli 

v komunika
ním mixu �ivnostníka. Velké mno�ství doporu
ení ze strany bývalých 

kliento �ivnostníka je zposobeno jejich spokojeností s fotografiemi, zákaznickou pé
í 

a osobním pYístupem �ivnostníka, který 
asto vede k navázání pYátelského vztahu s jeho 

klienty. 

Osobn� doporu
it slu�by �ivnostníka mohou nejen jeho klienti, ale také jejich pYátele 


i blízcí, kteYí vid�li fotografie od �ivnostníka, nebo ú
astníci svatby, kterou �ivnostník 

fotil. Za rok 2023 byly �ivnostníkovy online galerie pro pYedání zakázek navatíveny tém�Y 

6500krát. Z dat návat�vnosti online galerií nelze zjistit pYesný po
et unikátních u�ivatelo, 

kteYí galerie navatívili, ale je zYejmé, �e klienti sdílí online galerie ze svého focení 

s dalaími lidmi z jejich okolí. Této skute
nosti odpovídá i fakt, �e lidé poptávající slu�by 

�ivnostníka 
asto uvád�jí, �e se o jeho slu�bách dozv�d�li od n�koho, kdo se ú
astnil 

svatby, kterou �ivnostník fotografoval. (Pic-Time, 2024) 

2.4.7 Reklama  

}ivnostník se v sou
asné dob� nezam�Yuje na �ádnou formu placené reklamy a spoléhá 

se pouze organický dosah nástrojo komunika
ního mixu. V oblasti online komunikace 

vyu�ívá organického dosahu svého profilu na Instagramu, virtuální vizitky 

ve vyhledávání a Mapách Google a organického dosahu svých webových stránek díky 

SEO. }ivnostník v minulosti nevyu�íval ani sou
asné dob� nevyu�ívá internetovou 

reklamu, tiskovou reklamu, venkovní reklamu ani �ádný jiný druh reklamy, 
ím� sni�uje 

mo�ný dosah jeho komunika
ního mixu a pYipravuje se o mo�nost oslovení v�taího po
tu 

potenciálních kliento. 

Konkurenti v oblasti svatební fotografie vyu�ívají nej
ast�ji reklamu na sociálních sítích 

a PPC reklamu. Reklamou na sociálních sítích zajiaeují vyaaí dosah zveYejn�ných 

pYísp�vko a oslovení airaího publika mimo okruh jejich sledujících. PPC reklamy bývají 

v odv�tví svatební fotografie vyu�ívány pro umíst�ní webových stránek na pYedních 
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pYí
kách vyhledávání Google nebo pYi zadání klí
ových slov týkajících se svatební 

fotografie. Z pozice n�které konkurence �ivnostníka bývají u�ívány jako náhrada za dobré 

SEO webových stránek. 

2.4.8 Podpora prodeje 

}ivnostník v sou
asné dob� nevyu�ívá nástroje podpory prodeje. Oblast podpory prodeje 

byla ze strany �ivnostníka opomíjena z dovodu, �e poptávka jeho slu�eb je v posledních 

letech vyaaí, ne� doká�e uspokojit kvoli jeho omezeným kapacitám popsaným v kapitole 

2.2 Charakteristika podnikání �ivnostníka. Kvoli této skute
nosti nem�l potYebu vyu�ívat 

komunika
ní ani stimulativní nástroje podpory prodeje. 

PYi budoucím plánovaném zvýaení kapacit �ivnostníka by bylo vhodné nástroje podpory 

prodeje vyu�ívat. V odv�tví poskytování fotografických slu�eb je hojn� vyu�ívanou 

formou podpory prodeje nabízení dárkových poukazo na párové, t�hotenské 
i rodinné 

fotografování. Tyto poukazy bývají rámci podpory prodeje nabízeny zejména 

pYed Vánocemi nebo Valentýnem, 
asto pYi do
asn� sní�ené cen�.  

 V odv�tví svatební fotografie je 
asto vyu�ívaným nástrojem podpory prodeje ú
ast na 

rozných svatebních veletrzích, kde si fotografové pronajímají stánek, u kterého prezentují 

svou práci. Nevýhodou této formy podpory prodeje je to, �e páry plánující svatbu se 
asto 

ú
astní t�chto veletrho a� poté, co mají vybraného svatebního fotografa,  

o 
em� se v minulosti pYesv�d
il i sám �ivnostník.  

2.5 Zákazníci  

Podnikání �ivnostníka je zam�Yené na B2C trh, tudí� je jeho klientela tvoYena koncovými 

zákazníky. Vzhledem ke slu�bám, které �ivnostník nabízí, tvoYí skupinu jeho skute
ných 

i potenciálních zákazníko zejména osoby mladaí 45 let, co� vychází ze statistik 

ze sociálních sítí �ivnostníka i pYímo z osobních zkuaeností �ivnostníka. U slu�by 

párového fotografování jsou klienti �ivnostníka 
asto mladaí 25 let. T�hotenské 

fotografování nej
ast�ji poptává v�ková skupina 25 a� 34 let, klienti poptávající rodinné 

fotografování nej
ast�ji spadají k horní hranici v�kové skupiny 25 a� 34 let  

nebo do v�kové skupiny 35 a� 44 let. V�taina kliento poptávajících hlavní slu�bu 

fotografa, tedy svatební fotografování, spadá do v�kové skupiny 25 a� 34, co� koreluje 
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s daty 
eského statistického úYadu, které ukazují, �e obyvatelé 
eské republiky nej
ast�ji 

plánují svatbu práv� v tomto v�kovém rozmezí (
SÚ, 2020).  

Z pohledu geografického rozlo�ení jsou klienti �ivnostníka pYevá�n� z Brna 
i jeho okolí. 

Tato skute
nost je zposobena tím, �e mnohé komunika
ní kanály, kterými se potenciální 

klienti dozvídají o slu�bách �ivnostníka, jsou zacíleny práv� na toto m�sto a jeho okolí. 

Bývalí klienti �ivnostníka, kteYí jeho slu�by doporu
ují svým blízkým, jsou pYevá�n� 

z Brna a okolí, stejn� tak fotografové, kteYí slu�by �ivnostníka doporu
ují klientom, které 

musí z dovodu obsazenosti termíno odmítnout. I klí
ová slova, na které cílí webové 

stránky �ivnostníka skrze SEO, jsou zam�Yeny pYevá�n� na svatební místa v okolí Brna 

a v Jihomoravském kraji.  

SoustYed�ním své marketingové komunikace pouze na tuto oblast �ivnostník nevyu�ívá 

pYíle�itost oslovit více potenciálních kliento. Slu�by, které �ivnostník nabízí, lze 

bez obtí�í nabízet po celé 
eské republice. }ivnostník má s fotografováním páro 
i svateb 

napYí
 
eskou republikou zkuaenosti, ale tím, �e na potenciální klienty mimo oblast Brna 

a okolí necílí svou marketingovou komunikaci, dostává pouze n�kolik poptávek za rok 

na fotografování mimo tuto oblast. RozaíYení cílové skupiny kliento z geografického 

hlediska by bylo vhodné i vzhledem ke zvyaujícím se cenám slu�eb �ivnostníka, s jejich� 

rostem se sni�uje skupina potenciálních kliento, kteYí jsou ochotni tuto cenu za slu�by 

�ivnostníka zaplatit. 

Zacílením své marketingové komunikace na airaí cílovou skupinu napYí
 celou 
eskou 

republikou by �ivnostník mohl výrazn� rozaíYit okruh potenciálních kliento slu�by 

svatebního fotografování, kterou nabízí. Na území celé 
eské republiky bývá a� dev�tkrát 

více svateb ne� pouze na území Jihomoravského kraje, a a� sedmnáctkrát více svateb 

ne� v Brn�.  
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Tabulka 4: Po
et svateb v 
eské republice, Jihomoravském kraji a Brn� 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 
SÚ, 2023) 

Rok 
eská republika Jihomoravský kraj Okresy Brno-m�sto a Brno-venkov 

2018 54470 6156 3130 

2019 54870 6164 3205 

2020 45415 5272 2703 

2021 46778 5348 2796 

2022 54503 6148 3197 

 

2.5.1 Persony 

Vzhledem k tomu, �e rozné slu�by �ivnostníka poptávají lidé v rozných �ivotních 

obdobích, byly vytvoYeny 
tyYi persony, které reprezentují odliané skupiny kliento. 

Sestavení rozných person dopomáhá �ivnostníkovi ke správnému pochopení potYeb 

a problémo odlianých skupin kliento a také k ur
ení Yeaení jejich problémo, které jim 

mo�e nabídnout. Persony byly vytvoYeny dle charakteristiky kliento �ivnostníka 

odvozené z jeho zkuaeností za poslední roky.  

Petr 

Petr je 19letý svobodný mu� �ijící se svými rodi
i v byt� na okraji Brna. Nedávno 

dokon
il své stYedoakolské studium a nyní studuje první ro
ník vysoké akoly, konkrétn� 

obor zam�Yený na strojní in�enýrství. Je technický typ, ale v sou
asné dob� má brigádu 

v kavárn� nedaleko svého bydliat�, kterou tráví hodn� 
asu o víkendu i v n�které pracovní 

dny. Z této brigády si m�sí
n� prom�rn� vyd�lá 11 300 K
, co� je pro jeho potYeby více 

ne� dostate
né, jeliko� v�tainu jeho výdajo hradí jeho rodi
e, s kterými bydlí. Volný 
as, 

který mu po studijních a pracovních povinnostech zbývá, rád tráví cvi
ením 
i s jeho 

pYítelkyní, se kterou zanedlouho oslaví jejich první výro
í. Informace 
erpá zejména 

z vyhledávání Google a na sociální síti Instagram, kde nesleduje mnoho influencero, 

ale spíae se inspiruje u svého airokého okruhu pYátel.  

Problém, který Yeaí, je, �e hledá vhodný romantický dárek, který by dal své pYítelkyni 

k jejich prvnímu výro
í. Chce se vyvarovat ký
i a obvykle darovaným polo�kám 
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a zároveI chce, aby byl dárek pro jeho pYítelkyni n�
ím, na co bude delaí dobu ráda 

vzpomínat. Na svém Instagramu v nedávné dob� vid�l hezké profesionální fotky svého 

kamaráda s jeho pYítelkyní, co� ho inspirovalo k tomu, �e by jeho pYítelkyni k výro
í 

daroval spole
né párové fotografování.  

Yeaení: }ivnostník nabízí párové fotografování, a tudí� mu mo�e pomoci problém 

vyYeait. Výhodou nabízených slu�eb �ivnostníka je velká 
asová flexibilita, tudí� mo�e 


as fotografování pYizposobit potYebám páru a pokud by to bylo jejich pYání, mo�e jim 

ud�lat spole
né fotky pYímo v den jejich výro
í. 

Iva 

Iva je 26letá svobodná �ena, která �ije se svým pYítelem v byt� v centru Brna. Minulý rok 

úsp�an� dokon
ila studium na vysoké akole a za
ala pracovat v jedné brn�nské firm� 

na pozici bytové architektky. Její pYíjem z této práce prom�rn� 
iní 32 217 K
  

a na výdajích domácnosti se podílí se svým o dva roky staraím pYítelem, který pracuje 

jako projektový mana�er a jeho� m�sí
ní plat 
iní prom�rn� 42 890 K
. Se svým pYítelem, 

se kterým má krásný vztah, se o Vánocích zasnoubili a velmi se t�aí na svatbu, kterou 

berou jako významný krok v jejich vztahu. Iva by sama sebe ozna
ila za introvertku, 

volný 
as ráda tráví výlety a turistikou. S pYítelem naali spole
nou zálibu v cestování  

a ze vaech destinací, kde spolu byli, si nejvíce oblíbili Island. Nej
ast�ji k vyhledávání 

informací vyu�ívá Google, ale ob
as zamíYí i na Pinterest, kde hledá inspiraci k blí�ící 

se svatb�. Svá v�taí nákupní rozhodnutí 
asto probírá se svými blízkými kamarádkami 

a jejich doporu
ení bere jako inspiraci. 

Problém, který Yeaí, je, �e hledá svatebního fotografa, na kterého má velké po�adavky. 

Svatební den cht�jí s pYítelem pro�ít tak, jak je jim to blízké, bez jakéhokoli ký
e 
i tradic. 

Proto by cht�la mít na svatb� fotografa, který je nebude na fotkách nutit do �ádných 

nepYirozených póz, nejlépe je pYi focení vobec nebude nutit pózovat. Vzhledem k její 

introvertní povaze je pro ni dole�ité, aby si s fotografem rozum�la nejen na pracovní, 

ale i na osobní úrovni. PYála by si vybrat takového svatebního fotografa, který k jejich 

svatb� nebude pYistupovat pouze jako k dalaí pracovní zakázce, ale bude ji brát 

zodpov�dn� s ohledem na to, jak je to pro novoman�ele dole�itá událost. Za slu�by 

kvalitního fotografa, s kterým se jí bude pYíjemn� spolupracovat, je ochotná zaplatit 

odpovídající 
ástku.  
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Yeaení: }ivnostník má bohaté zkuaenosti s fotografováním svateb a dle informací 

na webových stránkách se jeho pYístup k fotografování svateb shoduje s pYedstavami 

a po�adavky Ivy. Fotografuje pYirozen�, fotografované osoby nenutí do �ádných 

nucených póz a klade velký doraz na osobní pYístup. S Ivou sdílí i spole
né zájmy ohledn� 

cestování a oblibu k Islandu, kam se rád opakovan� vydává. Pár let zp�t fotografoval 

svatbu kamarádky Ivy, která byla s fotografiemi velmi spokojená a mo�e ho doporu
it. 

Lucie 

Lucie je 31letá vdaná �ena, která �ije se svým man�elem v byt� na okraji Olomouce. 

Ji� n�kolik let podniká jako OSV
 v oblasti grafického designu, co� ji krom� výd�lku 

pYináaí také napln�ní. Její pYíjem z tohoto podnikání 
iní prom�rn� 45 620 K
 m�sí
n� 

a v domácnosti hospodaYí spole
n� s jejím man�elem, který pracuje jako IT specialista 

a prom�rn� si vyd�lá 68 358 K
. Ve svém volném 
ase se Lucie v�nuje um�ní, 
asto 

maluje a navat�vuje rozné galerie. S man�elem se rozhodli zalo�it rodinu a momentáln� 

je Lucie v pátém m�síci t�hotenství. Lucie vyhledává informace zejména na Google, 

ale tráví také mnoho 
asu na Instagramu a Pinterestu, kde sbírá inspiraci pro svou 

grafickou i um�leckou tvorbu. PYi výb�ru produkto a slu�eb pro ni hraje velmi dole�itou 

roli vizuální stránka. 

Problém, který Yeaí, je shán�ní fotografa, který by jí s man�elem vytvoYil t�hotenské 

fotografie v posledních m�sících t�hotenství. Od fotografií po�aduje, aby byly 

kompozi
n� i barevn� elegantní a posobily um�leckým dojmem. Zva�uje, �e se obrátí 

na �ivnostníka, který pYed n�kolika lety fotografoval její svatbu, ale neví, zda by nebyl 

problém, �e je �ivnostník z jiného m�sta. 

Yeaení: }ivnostník nabízí t�hotenské fotografování s mo�ností uskute
n�ní 

fotografování tém�Y kdekoli po 
eské republice, pouze si k cen� focení naú
tuje i náklady 

na dopravu. PYi t�hotenském focení se vyhýbá klasickým strojeným fotografiím, klade 

doraz na autenticitu a fotí fotky s um�leckým dotekem, jak uvádí na svém webu. SplIuje 

tedy avizované po�adavky na t�hotenské focení. 

Alena 

Alena je 34letá vdaná �ena, která �ije se svým man�elem a dv�ma d�tmi v rodinném dom� 

ve vesnici nedaleko Brna. Je na rodi
ovské dovolené se svým tém�Y dvouletým synem 
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a její druhý syn nedávno oslavil své 
tvrté narozeniny. PYed nástupem na rodi
ovskou 

dovolenou pracovala jako ú
etní a její prom�rný m�sí
ní výd�lek byl 34 570 K
, nyní 

dostává rodi
ovský pYísp�vek ve výai 12 500 K
 za m�síc. Man�el Aleny podniká 

ve stavebnictví a prom�rn� si m�sí
n� vyd�lá 74 000 K
. Ráda pe
uje o svou rodinu, 

chodí na procházky s d�tmi a 
te knihy. Informace 
erpá hlavn� ze sociálních sítí 

Instagram a Facebook, na kterých je obklopena komunitou maminek na rodi
ovské 

dovolené, s kterými sdílí své radosti z tohoto �ivotního období. PYi svém rozhodování 

velmi dbá na to, co je dobré pro její d�ti. 

Problém, který Yeaí, je, �e hledá fotografa, který by fotografoval její rodinu, obzvláae její 

dva syny. PYála by si takové fotografování uskute
Iovat pravideln� alespoI dvakrát 

do roka, aby bylo na fotografiích v�rn� zaznamenáno, jak její d�ti rostou a posouvají se 

do dalaích etap d�tství. Fotografie z t�chto focení vidí jako dole�ité nejen pro ni,  

ale i pro její d�ti, kterým chce fotografie jednou, a� budou staraí, darovat ve vytiat�né 

podob�. Cht�la by oslovit fotografa, který s d�tmi dobYe vychází a má s jejich 

fotografováním zkuaenosti.  

Yeaení: }ivnostník nabízí rodinné fotografování a v pYípad�, �e by fotografování 

probíhalo na pravidelné bázi, je mo�né se s ním dohodnout na individuální cen� 

fotografování. }ivnostník má zkuaenosti s fotografováním d�tí i rodin a mo�e pomoci 

i s tiskem fotografií. Spolupracuje toti� s jednou z pYedních tiskáren v 
eské republice 

a výhody, které z této spolupráce má, mo�e nabízet i svým klientom. 

2.6 Analýza stávající situace v podnikání 

V posledních 
tyYech letech �ivnostník eviduje obdobnou poptávku po svých slu�bách.  

Z dovodu omezených kapacit popsaných v této práci je schopný za rok pYijmout pouze 

pYibli�n� 15 zakázek svatebního fotografování. Tuto kapacitu �ivnostník ka�doro
n� 

naplní, tudí� má ka�dý rok stabilní po
et zakázek svatebního fotografování. Náklady 

na podnikání �ivnostníka v posledních letech navýaila investice do dra�aího 

fotografického vybavení více ne� inflace, která na území 
eské republiky dosahovala 

dle 
SÚ v minulých letech a� 18 % (
SÚ, 2023). 

}ivnostník ka�doro
n� zvyauje cenu svých slu�eb, aby pokryl rostoucí náklady 

na podnikání a zohlednil v cen� zvyaující se kvalitu nabízených slu�eb. Rost ceny lze 
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dobYe ilustrovat na cen� slu�by svatebního fotografování, konkrétn� na cen� 

dvanáctihodinového balí
ku svatebního fotografování. Tuto slu�bu �ivnostník v roce 

2021 nabízel za cenu 18 000 K
, v roce 2024 nabízí stejný balí
ek svatebního 

fotografování za 31 000 K
. V cen� slu�eb jsou od roku 2024 zapo
ítány náklady 

na dopravu �ivnostníka na místo fotografování a zp�t. Z dovodu rostoucí ceny se zvyauje 

podíl potenciálních kliento, kteYí po obdr�ení ceníku svatebního fotografování nabídku 

odmítnou a hledají levn�jaí alternativu u konkurence. Jeliko� �ivnostník plánuje ceny 

svých slu�eb dál zvyaovat, je velmi pravd�podobné, �e k t�mto situacím bude docházet 


ím dál 
ast�ji. Je proto dole�ité, aby �ivnostník rozaíYil okruh oslovených potenciálních 

kliento pomocí vhodné propagace svých slu�eb.  

 

 
Graf 5: Vývoj ceny svatebního fotografování v letech 2021 a� 2024 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle interních neveYejných materiálo s vyu�itím canva.com) 
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2.7 Analýza konkurence 

Konkurence v odv�tví svatební fotografie v Brn� a okolí je velmi airoká. Fotografové 

nabízející svatební fotografování v této oblasti se odliaují se zejména svým pYístupem 

k fotografování svatby, stylem fotografií a barevnou úpravou výsledných snímko. 

Konkurence v odv�tví svatební fotografie je specifická tím, �e se velká 
ást fotografo 

sna�í mezi sebou tvoYit komunitu, která si pomáhá, vzájemn� se doporu
uje 

a nepYistupuje k sob� jako tvrdá konkurence. I díky tomu bylo mo�né získat potYebná data 

pro analýzu konkurence skrze zaslání dotazníku vybraným konkurentom �ivnostníka. 

Tito konkurenti byli vybráni na základ� podobného stylu fotografování a podobné ceny 

celodenního svatebního fotografování. V�taina dat v této analýze byla získána pYímo 

od vybraných konkurento skrze dotazníkové aetYení, zbývající detaily byly dohledány 

na webových stránkách a profilech na sociálních sítích konkurence. Uvedená data jsou 

aktuální ke dni 9. 12. 2023. 

Fotografka Markéta Zelenková  

Fotografka Markéta Zelenková se zam�Yuje pYedevaím na svatební a rodinné 

fotografování, ale v�nuje se také t�hotenskému a párovému fotografování. Má bohaté 

zkuaenosti v oboru pramenící z více ne� deseti let zkuaeností.  

 

Obrázek 12: Webové stránky fotografky Markéty Zelenkové 
(Zdroj: https://marketazelenkova.cz) 
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Webové stránky fotografky jsou zpracovány v minimalistickém duchu, jsou pYehledné 

a dostate
n� rychlé. Hlavní 
ást webových stránek tvoYí portfolio, které je rozd�leno 

na sekce >Svatby a zásnuby<, >Rodina a d�ti< a >Co se jinam nevejde<. A� na poslední 

zmín�nou sekci je portfolio pravideln� aktualizováno a obsahuje více ne� dostatek 

fotografií. Dále se na webu nachází informace o fotografce, odpov�di na 
asto kladené 

otázky, zp�tná vazba spokojených zákazníko, ceník vyjma svatebního focení a kontaktní 

formuláY.  (marketazelenkova.cz, ©2023) 

Fotografka Markéta Zelenková je velmi aktivní na sociálních sítích. Pro svou 

marketingovou komunikaci vyu�ívá sociální sít� Instagram, kde ji sleduje tém�Y 

1500 lidí, a Facebook, kde má její stránka více ne� 2300 sledujících. PYísp�vky  

se na sociálních sítích liaí a nedochází k pouhému sdílení obsahu z jedné sociální sít� 

na druhou. Dalaí sociální sít� 
i online platformy pro svatební fotografy nevyu�ívá. 

(Instagram a Facebook profil Markéta Zelenková fotografka) 

Fotografka vyu�ívá online placenou reklamu, konkrétn� platí inzerci na portálu 

fotografove.info. M�sí
ní náklady na tuto online reklamu 
iní prom�rn� 500 K
. 

Dalaí druhy placené online 
i offline reklamy fotografka nevyu�ívá. Jako nástroj podpory 

prodeje nabízí dárkové poukazy. Fotografka neeviduje skrze které kanály nej
ast�ji 

dochází k prvnímu kontaktu s jejími klienty. Ceník nabízených slu�eb krom� svatebního 

fotografování je dostupný na webových stránkách. Cenový rozsah slu�by svatebního 

fotografování je od 26 000 K
 do 50 000 K
, nej
ast�ji si klienti objednávají balí
ek 

svatebního fotografování za 33 000 K
. (Vlastní dotazníkové aetYení) 

Fotografka KateYina Kotou
ková  

Fotografka KateYina Kotou
ková se zam�Yuje na svatební, pYedsvatební, párové, 

t�hotenské, rodinné, portrétní i produktové fotografování. Má více ne� desetileté 

zkuaenosti v oboru fotografie, které zahrnují i práci fotografky a redaktorky pro Deník. 

(katerinakotouckova.cz, ©2023) 
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Obrázek 13: Webové stránky fotografky KateYiny Kotou
kové 
(Zdroj: https://www.katerinakotouckova.cz) 

Webové stránky fotografky jsou rozd�leny do pYehledných sekcí, jsou velmi rychlé 

a nabité informacemi. Portfolio fotografky není tvoYeno jednotlivými galeriemi, jak tomu 


asto bývá, ale návat�vníci webu si mohou prohlédnout jednotlivé fotografie dle rozd�lení 

do kategorií >Svatby<, >Rodinné<, >T�hotenské<, >Párové< a >Portrétní<.  Na úvodní 

stránce webu se nachází vae potYebné od krátkého popisu fotografky, pYes recenze 

spokojených zákazníko a� po call-to-action tla
ítko odkazující na kontaktní formuláY. 

Dále se na webové stránce nachází informace o fotografce, ceník, blog a sekce 

>Pro fotografy<, která obsahuje nabídku mentoringu pro za
ínající fotografy. 

(katerinakotouckova.cz, ©2023) 

Fotografka je velmi aktivní na sociálních sítích Instagram i Facebook. Na Instagramu, 

kde její stránku sleduje tém�Y 1900 lidí, je aktivní nejen pravidelným pYidáváním 

pYísp�vko, ale i tzv. stories, prostYednictvím kterých s jejími sledujícími komunikuje to, 

na 
em zrovna pracuje a jaké radosti ji v práci fotografky potkávají. Na Facebook,  

kde má její stránka více ne� 1700 sledujících, pYidává krom� pYísp�vko také sout��e 

o fotografování. Z dalaích sociálních sítí 
i online platforem pro svatební fotografy 

vyu�ívá MyWed. (Instagram a Facebook profil KateYina Kotou
ková 3 fotografka) 

Fotografka KateYina Kotou
ková nevyu�ívá �ádný druh placené online 
i offline reklamy. 

Z nástrojo podpory prodeje fotografka vyu�ívá zmín�né sout��e o fotografování 
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na sociálních sítích a nabízí také dárkové poukazy. K prvnímu kontaktu s jejími klienty 

dochází nej
ast�ji skrze Instagram, Facebook 
i osobní doporu
ení. Ceník nabízených 

fotografických slu�eb v
etn� svatebního fotografování je dostupný na webových 

stránkách fotografky. Cena svatebního fotografování se pohybuje od 9000 K
 

za fotografování malé svatby poYádané ve svatební sezónu mimo víkendy  

a� po 26 000 K
 za celodenní fotografování svatby. (Vlastní dotazníkové aetYení) 

Kryspin photo 

Fotograf Kryatof Novák vystupující pod zna
kou Kryspin photo se zam�Yuje výhradn� 

na fotografování svateb. S fotografováním svateb má velmi bohaté zkuaenosti,  

jeliko� se v tomto oboru fotografie pohybuje více ne� 12 let, co� je více ne� kdokoli jiný 

ze srovnávaných fotografo. 

 

Obrázek 14: Webové stránky Kryspin photo 
(Zdroj: https://kryspin.cz) 

Na povedeném vzhledu webové stránky lze pozorovat dlouholeté zkuaenosti fotografa 

v oblasti grafické tvorby. Webové stránky jsou soustYed�ny kolem svatebních fotografií, 

od kterých návat�vníka webu nerozptylují �ádné zbyte
né prvky kolem. Webové stránky 

jsou také dobYe strukturované, pYehledné a dostate
n� rychlé. Jsou rozd�leny do sekcí 

>Úvod<, >Svatební pYíb�hy<, >Autor<, >Kontakt<, >Projekt 1/15< a >Blog<. Nejobsáhlejaí 


ástí webových stránek je sekce >Svatební pYíb�hy<, která skrze galerie z jednotlivých 
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svateb prezentuje portfolio fotografa. Zajímavostí je sekce >Projekt 1/15<, která obsahuje 

um�lecký projekt fotografa. (kryspin.cz, ©2023) 

Fotograf Kryatof Novák je velmi aktivní na sociálních sítích. Se svými sledujícími 

komunikuje skrze klasické pYísp�vky i skrze tzv. stories, kam pYidává zajímavé postYehy 

i velmi hezké fotografie z okam�iko ka�dodenního �ivota. Jeho profil na Instagramu 

sleduje více ne� 1850 sledujících a jeho Facebooková stránka má více ne� 1500 

sledujících. PYísp�vky na sociálních sítích zahrnují zejména výb�r fotografií 

ze  svatebních pYíb�ho na webových stránkách fotografa, na které také po zveYejn�ní 

pYísp�vku odkazuje ve stories. Z dalaích sociálních sítí 
i online platforem pro svatební 

fotografy vyu�ívá MyWed. (Instagram a Facebook profil Kryspin photo) 

Kryspin photo nevyu�ívá �ádný druh placené online 
i offline reklamy ani �ádné nástroje 

podpory prodeje. Prvotní kontakt fotografa s klienty nastává nej
ast�ji skrze vyhledávání 

Google, Instagramový profil 
i osobní doporu
ení. Fotograf nemá nikde zveYejn�ný ceník 

svých slu�eb. Cena svatebního fotografování v podání fotografa Kryatofa Nováka 

se  pohybuje v rozmezí 24 000 K
 a� 28 000 K
. (Vlastní dotazníkové aetYení) 

Fotografka Tereza Vitoulová 

Fotografka Tereza Vitoulová nabízí na svatební, pYedsvatební, párové, t�hotenské, 

a rodinné fotografování. Fotografování se pln� v�nuje ji� více ne� 6 let a má v tomto 

oboru bohaté zkuaenosti.  
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Obrázek 15: Webové stránky fotografky Terezy Vitoulové 
(Zdroj: https://www.terezavitoulova.com) 

Webové stránky fotografky jsou zpracovány minimalistickým stylem, kdy jednotlivé 

fotografie mají kolem sebe dostatek místa, aby mohly vyniknout. Celý web je pYehledný 

a jeho na
ítání je velmi rychlé. Úvodní stránka webu se skládá z odkazo na vybrané 

galerie portfolia fotografky, informací o fotografce i o tom, jak pracuje, a nechybí zde ani 

call-to-action tla
ítko odkazující na kontaktní formuláY. Webová stránka je dále tvoYena 

sekcemi >O mn�<, kde návat�vník webu najde informace o fotografce, >Svatby<,  

kde se nachází informace o fotografování svatby a odkaz na svatební galerie, >Ceník< 

a >Kontakt<. (terezavitoulova.com, ©2023) 

Fotografka Tereza Vitoulová je na sociálních sítích aktivní spíae nárazov�. Pro svou 

marketingovou komunikaci vyu�ívá sociální sít� Instagram, kde ji sleduje více 

ne� 700 u�ivatelo, a Facebook, kde má její stránka tém�Y 600 sledujících. Obsah 

pYidávaný na Instagram a Facebook se vzájemn� liaí, nedochází ke sdílení stejných 

pYísp�vko na obou sociálních sítích. Z dalaích sociálních sítí 
i online platforem 

pro svatební fotografy vyu�ívá MyWed. (Instagram a Facebook profil Fotografka Tereza 

Vitoulová) 

Pro svou propagaci fotografka nevyu�ívá �ádnou formu online ani offline placené 

reklamy, ale vyu�ívá rozné nástroje podpory prodeje. NapYíklad nabízí dárkové poukazy 

a poYádá sout��e na sociálních sítích. Prvotní kontakt s klienty fotografky se nej
ast�ji 
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odehrává díky osobnímu doporu
ení 
i pYes Instagram a Facebook. Fotografka 

má zveYejn�ný ceník nabízených fotografických slu�eb v
etn� svatebního fotografování 

na webových stránkách. Cena slu�by svatebního fotografování je v rozsahu od 6000 k
 

za fotografování malé svatby poYádané ve svatební sezónu mimo víkendy  

a� po 28 000 K
 za celodenní fotografování svatby v
etn� pYedsvatebního focení. 

(Vlastní dotazníkové aetYení) 

2.7.1 Shrnutí analýzy konkurence 

Ze srovnání konkuren
ních fotografo vyplývá, �e v�taina zkoumaných svatebních 

fotografo, kteYí nabízejí celodenní svatební fotografování v podobné cenové kategorii 

jako zkoumaný �ivnostník, nevyu�ívá placenou online ani offline reklamu stejn� 

jako �ivnostník. V�taina zkoumaných fotografo na rozdíl od �ivnostníka vyu�ívá n�jaké 

nástroje podpory prodeje. Jedná se zejména o prodej dárkových poukazo, ale také sout��e 

na sociálních sítích. Vaichni zkoumaní fotografové jsou ve své komunikaci na sociálních 

sítích aktivn�jaí ne� �ivnostník Matoua Coufal a také vaichni prezentují své slu�by nejen 

na Instagramu, ale také na Facebooku.  

Zkoumané faktory fotografo uvedených v analýze konkurence jsou sepsány v následující 

tabulce.  

Tabulka 5: Srovnání konkuren
ních svatebních fotografo 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového aetYení) 

Zkoumané faktory 

Fotografka  

Markéta    

Zelenková 

Fotografka      

KateYina 

Kotou
ková 

Kryspin photo 

Fotografka 

Tereza 

Vitoulová 

Nabízené slu�by 
Svatební, párové, 

t�hotenské, rodinné 
fotografování 

Svatební, 
pYedsvatební, 

párové, t�hotenské, 
rodinné, 

produktové 
fotografování 

Svatební 
fotografování 

Svatební, 
pYedsvatební, 

párové, 
t�hotenské, 

rodinné, 
fotografování 

Zkuaenosti v oboru 10 let 10 let 12 let 6 let 

Webové stránky Ano Ano Ano Ano 

Instagram  

a míra aktivity 
1447 sledujících, 

velmi aktivní 
1885 sledujících, 

velmi aktivní 

1853 
sledujících, 

velmi aktivní 

714 sledujících, 
nárazov� aktivní 
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Facebook  

a míra aktivity 
2300 sledujících, 

velmi aktivní 
1700 sledujících, 

velmi aktivní 

1500 
sledujících, 

velmi aktivní 

579 sledujících, 
nárazov� aktivní 

Dalaí sociální sít� a 

online platformy 
3 MyWed MyWed MyWed 

Podpora prodeje Dárkové poukazy 
Dárkové poukazy, 

sout��e na 
sociálních sítích 

-  

Dárkové 
poukazy, 

sout��e na 
sociálních 

sítích, 
Placená offline 

reklama 
Ne Ne Ne Ne 

Placená online 

reklama 
Ano Ne Ne Ne 

M�sí
ní náklady na 

online reklamu 
500 K
 3 3 3 

Nej
ast�jaí 

seznámení s 

fotografem 

Neznámé 

Osobní 
doporu
ení, 
Instagram, 
Facebook 

Vyhledávání 
Google, Osobní 

doporu
ení, 
Instagram 

Osobní 
doporu
ení, 
Instagram, 
Facebook 

Cena svatebního 

fotografování 

26 000 K
 a� 
50 000 K
 
(nej
ast�ji     
33 000 K
) 

22 000 K
 a� 
26 000 K
 (malé 
svatby 9000 K
) 

24 000 K
 a� 
28 000 K
 

16 000 K
 a� 
28 000 K
 

(malé svatby 
6000 K
) 

VeYejn� vystavený 

ceník svatebního 

fotografování 

Ne Ano Ne Ano 

 

2.8 Souhrn analýz spole
nosti 

Poznatky vycházející z analýz stávajícího stavu v podnikání �ivnostníka, analýzy 

konkurence a osobních zkuaeností �ivnostníka jsou shrnuty pomocí SWOT matice. Díky 

tomuto shrnutí lze pYehledn� sepsat silné a slabé stránky podnikání �ivnostníka 

i pYíle�itosti a hrozby v jeho podnikání.  

2.8.1 Silné stránky (S) 

Mezi silné stránky podnikání �ivnostníka patYí velmi dobrá kvalita slu�eb, které nabízí, 

zejména svatebního fotografování. Kvalitu slu�eb si chválí klienti v rámci zp�tné vazby, 

kterou dávají �ivnostníkovi, a jejich velmi pozitivní zkuaenosti lze vy
íst i z recenzí 
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na �ivnostníkov� Firemním profilu Google. Klienti jsou velmi spokojeni také s osobním 

pYístupem �ivnostníka, který je dalaí silnou stránkou v jeho podnikání. Za silnou stránku 

podnikání �ivnostníka by se dalo ozna
it i dobré jméno, které si b�hem uplynulých let 

vytvoYil a které se projevuje v tom, �e jeho slu�by doporu
uje mnoho lidí, s nimi� pYiael 

za svou kariéru svatebního fotografa do kontaktu. Mezi dalaí silné stránky patYí bohaté 

zkuaenosti v oboru pramenící z aesti let praxe a fotografování více ne� sto svateb a také 

pYirozený styl fotografování, který vyhledávají mnohé páry plánující svatbu. 

2.8.2 Slabé stránky (W) 

Nejvýznamn�jaí slabou stránkou podnikání �ivnostníka je velmi omezená kapacita po
tu 

zakázek, které je schopen v sou
asné dob� pYijímat. Tato slabá stránka zásadn� brání 

v rozvoji podnikání �ivnostníka a vede k odmítání velkého mno�ství zakázek,  

které by v dosledku mohly díky spokojenosti kliento vést k rozaíYení pov�domí o slu�bách 

�ivnostníka, a tudí� i k dalaím zajímavým zakázkám. Slabou stránkou, která vyplynula 

z analýzy sociálních sítí, je malá aktivita �ivnostníka na sociálních sítích. Díky tomu 

�ivnostník na Instagramu ro
n� osloví pouze velmi malé mno�ství potenciálních kliento 

a stránku na Facebooku �ivnostník vobec nemá. S malou aktivitou na sociálních sítích 

se pojí dalaí slabá stránka, kterou je nízký po
et sledujících na Instagramu v porovnání 

s konkurencí, který mo�e v o
ích n�kterých potenciálních kliento posobit nedov�ryhodn�. 

Za zmínku stojí také nedokonalé SEO, kvoli kterému se �ivnostníkova webová stránka 

nezobrazuje ve vyhledávání Google pYi zadání obecn�jaích, 
asto vyhledávaných výrazo 

ohledn� svatebního fotografování.  

2.8.3 PYíle�itosti (O) 

Mezi pYíle�itosti patYí vyu�ití nástrojo podpory prodeje, které �ivnostník prozatím 

opomíjel. Velmi dobrou pYíle�itostí je nabízení poukazo na párové, t�hotenské 
i rodinné 

fotografování pYed Vánocemi a poukazo na párové fotografování pYed dnem svatého 

Valentýna. Vhodným nástrojem podpory prodeje je také poYádání sout��í na sociálních 

sítích, které by mohlo být ideálním prostYedkem ke zvýaení po
tu sledujících 

Instagramového profilu �ivnostníka. Velmi významnou pYíle�itostí, která vychází 

z analýzy zákazníko, je rozaíYení okruhu potenciálních kliento a soustYed�ní 

marketingové komunikace nejen na Brno a okolí, ale na celé území 
eské republiky. 
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Skv�lou pYíle�itostí, která souvisí s rozaíYením okruhu potenciálních kliento, je vyu�ití 

placené online reklamy. PYíle�itostí, která vychází ze slabých stránek, je zlepaení SEO 

webových stránek �ivnostníka a s tím spojená pYíle�itost psát blog zam�Yený na témata, 

které vyhledávají potenciální klienti �ivnostníka. 

2.8.4 Hrozby (T) 

Hrozbou, která mo�e negativn� ovlivnit podnikání �ivnostníka, je mo�né sní�ení 

poptávky po jeho slu�bách z dovodu stále rostoucí ceny nabízených slu�eb. Je vhodné, 

aby se �ivnostník sna�il riziko minimalizovat pomocí oslovení v�taího mno�ství 

potenciálních kliento. Dalaí hrozbou, která mo�e ohrozit nejen podnikání �ivnostníka, 

ale i mnohé dalaí odv�tví a profese, je rychlý technologický vývoj, který mo�e vést 

k nahrazení �ivnostníka v oblasti zpracovávání fotografií a postupem 
asu teoreticky  

i v samotném fotografování.  

 
Obrázek 16: Souhrn analýz pomocí SWOT matice 

(Zdroj: vlastní zpracování s vyu�itím pYedchozích analýz s vyu�itím canva.com) 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY YEaENÍ 

TYetí 
ást bakaláYské práce se v�nuje vlastním návrhom na zlepaení marketingové 

komunikace �ivnostníka. N�které návrhy mají za cíl oslovení nových zákazníko 


i zavedení nových nástrojo podpory prodeje, jiné návrhy se soustYedí na zlepaení 

zákaznického zá�itku ze slu�eb �ivnostníka a v dosledku toho i zvýaení spokojenosti 

zákazníko vedoucí k podpoYe osobního doporu
ení slu�eb �ivnostníka. Návrhy jsou 

vytvoYeny na základ� analýz popsaných v pYedchozí 
ásti práce a jsou z velké 
ásti 

navr�ené tak, aby je �ivnostník mohl implementovat do svého podnikání svépomocí. 

3.1 Webové stránky 

V analytické 
ásti práce, konkrétn� v kapitole 2.4.1 zam�Yené na webové stránky 

�ivnostníka, bylo zjiat�no n�kolik nedostatko webových stránek. Tyto nedostatky 

se týkají poutavosti a pYehlednosti ur
itých 
ástí webových stránek, nutnosti aktualizovat 

n�který obsah na webu a lepaí optimalizace webových stránek pro vyhledáva
e neboli 

SEO. V této kapitole budou adresovány zmín�né problémy a bude navrhnuto jejich Yeaení. 

3.1.1 Zm�na rozvr�ení webových stránek  

Z dat získaných z analýzy chování návat�vníko webové stránky vyplývá, �e si v�taina 

návat�vníko neprohlédne úvodní stránku celou. Proto je vhodné upoutat jejich pozornost 

co nejdYíve, tedy co nejvýae na domovské stránce. Z tohoto dovodu navrhuji vytvoYit 

nový design horní 
ásti úvodní stránky, který by posobil poutav�ji, zajímav�ji a dokázal 

by lépe nalákat návat�vníky k dalaímu prohlí�ení webové stránky. Nový design úvodní 

stránky webu by také m�l odrá�et nové zam�Yení marketingové komunikace,  

která má reflektovat pYíle�itosti uvedené v analytické 
ásti práce a soustYedit  

se na oslovení potenciálních zákazníko nejen v Brn� a okolí, ale na celém území 


eské republiky. Ní�e uvedený návrh designu horní 
ásti úvodní stránky splIuje uvedené 

po�adavky, a pYitom zachovává vizuální jazyk celé webové stránky. 
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Obrázek 17: Návrh designu úvodní stránky webových stránek �ivnostníka 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Krom� úvodní stránky by bylo vhodné pYed�lat i sekci Informace, která je zam�Yená na 

zkuaenosti kliento se slu�bami �ivnostníka a nachází se zde v sou
asné dob� i nabídka 

a ceník. Tato sekce je mén� pYehledná a neobsahuje veakeré potYebné informace. Navrhuji 

tuto sekci pro v�taí pYehlednost zm�nit tak, aby se hned na za
átku sekce návat�vník 

stránky dozv�d�l informace o nabídce fotografování, kvoli kterým návat�vník s nejv�taí 

pravd�podobností sekci otevYel. Poté by mohly následovat zkuaenosti kliento a pod nimi 

ceník jednotlivých nabízených slu�eb, v
etn� t�hotenského a rodinného focení,  

které v ceníku chybí. Také by se do této sekce mohly pYesunout 
asto kladené otázky, 

které jsou v sou
asné dob� skryty v dolní 
ásti sekce Kontakt a pro b��ného návat�vníka 

webových stránek je obtí�né je nalézt. Do této sekce také navrhuji pYidat odkaz na stránku 

se zakoupením dárkového poukazu na fotografování, který je popsán v kapitole 

3.2 Dárkové poukazy. 
asová náro
nost tohoto návrhu je na základ� zkuaeností 

�ivnostníka s úpravami obsahu jeho webových stránek odhadována na pYibli�n� 

12 hodin práce.  
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3.1.2 SEO webových stránek  

Z dat získaných z analýzy SEO webových stránek �ivnostníka v kapitole 2.4.3 vyplývá, 

�e se �ivnostníkova webová stránka umiseuje na prvních pYí
kách vyhledávání pYi zadání 

n�kterých úzce zam�Yených klí
ových slov, zejména ve form� >název svatebního místa< 

+ >svatba< u svatebních míst, které �ivnostník zmiIuje na svém webu. Webová stránka 

�ivnostníka se ovaem neumiseuje na reáln� vyhledatelných pozicích pYi zadání více 

obecných klí
ových slov, jako napYíklad >svatební fotograf< 
i >svatební fotograf Brno<. 

SEO webových stránek �ivnostníka lze vylepait dv�ma hlavními zposoby.  

Prvním zposobem je cílení SEO na obecn�jaí klí
ová slova pomocí psaní blogu. 
lánky 

blogu na webových stránkách �ivnostníka by byly zam�Yeny na témata, které vyhledávají 

potenciální klienti �ivnostníka jeat� pYed tím, ne� si vyberou fotografa pro jejich svatební 

den. Mezi taková témata patYí napYíklad >Jak naplánovat svatební den<, >Jak vybrat 

svatební místo<, >Jak vybrat svatebního fotografa< a mnohá dalaí. 
lánky blogu 

by pYinesly pro SEO webových stránek �ivnostníka i dalaí benefity, mezi které patYí více 

indexovaných stránek ve vyhledáva
ích, lepaí propojení webu prostYednictvím vnitYních 

odkazo 
i snazaí získání backlinko. Na tvorbu SEO webových stránek je nutné pohlí�et 

jako na dlouhodobou investici a u psaní blogu je tomu stejn�. Tvorba kvalitního 
lánku 

na blog v
etn� reaerae k danému tématu mo�e zabrat i 25 hodin, ale nové návat�vníky 

na webové stránky mo�e postupn� pYivád�t i n�kolik let. Navrhuji vytvoYit 5 kvalitních 


lánko blogu, které by pomohly zlepait SEO webu �ivnostníka a zvýaili by návat�vnost 

jeho webových stránek. 
asová náro
nost tohoto návrhu je pYibli�n� 125 hodin práce. 

V pYípad�, �e by se psaní blogu �ivnostníkovi osv�d
ilo, není problém 
asem napsat 

a publikovat dalaí 
lánky.  

Druhým zposobem je vytvoYit velmi dobYe optimalizované stránky webu zam�Yené 

na konkrétní klí
ová slova. Tento zposob je pro �ivnostníka vhodný zejména u klí
ových 

slov >svatební fotograf< + >m�sto 
i oblast<, tedy napYíklad >svatební fotograf Brno< 

nebo >svatební fotograf Beskydy<. Tento zposob je mén� 
asov� náro
ný ne� psaní blogu. 

VytvoYení jedné takové dobYe optimalizované stránky zabere v prostYedí WordPress, 

které �ivnostník vyu�ívá, pYibli�n� 5 hodin. Navrhuji vytvoYit 5 t�chto velmi dobYe 

optimalizovaných stránek zam�Yených na Brno, Prahu, Olomouc, Vyso
inu a Beskydy, 

co� jsou lokality, v kterých �ivnostník fotografoval svatby, a tudí� má dostatek 
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fotografického materiálu pro vytvoYení zmín�né optimalizované stránky. 
asová 

náro
nost tohoto návrhu je pYibli�n� 25 hodin práce. Jeliko� umíst�ní webové stránky 

na pYedních pozicích vyhledávání u transak
ních klí
ových slov, mezi které patYí 

napYíklad >svatební fotograf Brno<, závisí i na autorit� domény, je vhodné budovat více 

backlinko odkazujících na webovou stránku �ivnostníka, co� by m�lo pozitivní vliv  

i na celkové SEO webové stránky �ivnostníka. Pro získání v�taího mno�ství hodnotných 

backlinko by bylo vhodné navázat spolupráci s jinými weby se svatební tématikou.  

Pro zlepaení SEO webových stránek �ivnostníka i rychlosti jejich na
ítání je vhodné 

optimalizovat velikost vaech obrázko, které se na webových stránkách vyskytují.  

K tomu je mo�né vyu�ít nástroj Imagify doporu
ovaný nástrojem Google Lighthouse 

pou�ívaným k analýze rychlosti na
ítání webových stránek v analytické 
ásti práce. 

Jednorázová optimalizace vaech obrázko na webu �ivnostníka skrze nástroj Imagify 

by stála 10 USD, co� pYi sou
asném kurzu dolaru vyhláaeném 
NB ke dni 30.4.2024 
iní 

pYibli�n� 234 K
. 
asová náro
nost optimalizace velikosti vaech obrázko na webových 

stránkách �ivnostníka je pYibli�n� 1 hodina práce.  

3.1.3 Zpracování nových webových stránek  

Z analýzy webových stránek �ivnostníka vyplývá, �e webovou stránku �ivnostníka bude 

nutné v následujících letech pYepracovat, proto�e poskytovatel WordPress aablony 

Flothemes, na které je webová stránka vybudovaná, ukon
uje svou 
innost. Jeliko� jsou 

pro �ivnostníka webové stránky zásadn� dole�ité k oslovení potenciálních zákazníko,  

je z dlouhodobého hlediska riskantní vyu�ívat aablonu, která nemá zákaznickou podporu 

a nedostává bezpe
nostní ani jiné aktualizace. První variantou, jak tento problém vyYeait, 

je pYetvoYit webové stránky pomocí jiné WordPress aablony, druhou mo�ností je nechat 

si profesionáln� vytvoYit nový web.  

PYetvoYení webové stránky pomocí jiné WordPress aablony je podstatn� mén� finan
n� 

náro
ná varianta. Tento benefit je ovaem vykoupen výrazn� vyaaí 
asovou náro
ností. 

Pro pYed�lání webu byla vybrána aablona Stylecloud, která nabízí velmi podobný design 

webových stránek, jako �ivnostníkem aktuáln� pou�ívaná aablona. Tato aablona 

je hrazena na principu ro
ního pYedplatného, které 
iní 169 USD za rok, co� pYi 

sou
asném kurzu dolaru vyhláaeném 
NB ke dni 30.4.2024 tvoYí cenu pYibli�n� 3964 K
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za rok. 
asová náro
nost pYetvoYení webových stránek na novou platformu by 
inila dle 

odhadu �ivnostníka zalo�eném na pYedchozích zkuaenostech pYibli�n� 120 hodin.  

}ivnostník má také mo�nost vyu�ít nutnost pYed�lání svého webu k tomu, aby si nechal 

profesionáln� vytvoYit webové stránky na míru. Tato varianta je oproti vytvoYení webové 

stránky svépomocí výrazn� finan
n� nákladn�jaí. Podle Jakuba Halíka (osobní rozhovor, 

dne 31.3.2024), �ivnostníka podnikajícího v oboru tvorby webových stránek, se cena 

za vytvoYení webových stránek v rozsahu sou
asného webu zkoumaného �ivnostníka 

pohybuje kolem 40 000 K
. Webhosting nebyl zapo
ítán ani do jednoho z návrho 

z dovodu, �e ho u� nyní �ivnostník platí, a tudí� by mu navrhované zm�ny nepYinesly 

v nákladech na webhosting �ádnou zm�nu.   

3.2 Dárkové poukazy 

Dle pYíle�itostí pro podnikání �ivnostníka uvedených v analytické 
ásti práce, je prodej 

dárkových poukazo vhodným nástrojem podpory prodeje, který mo�e �ivnostník velmi 

snadno zaYadit do svého podnikání. Pro �ivnostníka je velmi dobrou pYíle�itostí nabízení 

poukazo na párové, t�hotenské 
i rodinné fotografování pYed Vánocemi a poukazo 

na párové fotografování pYed dnem svatého Valentýna. Tato 
asov� omezená nabídka 

by potenciálním zákazníkom umo�Iovala darovat svým blízkým nejen krásné fotografie 

zachycující jejich sou
asné období �ivota, ale také velmi p�kn� designov� zpracovaný 

dárkový poukaz, který obdarovaného pot�aí nejen svým obsahem, ale také svým 

vzhledem. Tyto vlastnosti nabízeného poukazu ho 
iní ideálním pro prodej ve zmín�ných 

obdobích pYed Vánoci a Valentýnem. Prodej poukazu by mohl podstatn� navýait po
et 

poptávaných párových, t�hotenských a rodinných fotografování.  

Doporu
uji prodej dárkových poukazo realizovat skrze samostatnou stránku 

na webových stránkách fotografa. Tato stránka by obsahovala krom� fotografií 

a informací o poukazu také mo�nost zakoupit dárkový poukaz skrze platební bránu, 

aby celý nákupní proces probíhal co nejjednoduaeji a bez pYeká�ek, které by mohly 

zákazníka rozptýlit 
i odvést od nákupu. Propagace prodeje dárkových poukazo 

by probíhala zejména na sociálních sítích �ivnostníka a byla by podpoYena sout��emi 

o dárkové poukazy na fotografování, které jsou popsány v následující kapitole.  
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Náklady na provedení tohoto návrhu by se skládaly z náklado na grafický návrh poukazu 

a náklado na vytvoYení stránky s platební bránou na webu �ivnostníka. Ostatní náklady, 

jako náklady na tisk poukazo, náklady spojené s provizí platební brány za transakci 

a náklady na poatovné by byly zahrnuty do cenové kalkulace dárkového poukazu 

na fotografování, a tudí� nejsou do náklado na tento návrh zapo
ítány. Podle 

Ane�ky Langrové (osobní rozhovor, dne 11.4.2024) podnikající v oboru grafického 

designu, by finan
ní náklady na profesionální grafické zpracování poukazu 

na fotografování 
inily 1000 K
 a 
asová náro
nost vytvoYení stránky na prodej 

dárkových poukazo a zavedení platební brány na webu �ivnostníka 
iní pYibli�n� 8 hodin 

práce.  

Návrh poukazu na párové fotografování uvedený v této práci zpracovala grafi
ka Ane�ka 

Langrová na základ� mých podklado. Na pYední stran� poukazu se krom� loga 

�ivnostníka nachází také popis poukazu a parametry párového fotografování, konktrétn� 

délka a po
et dodaných fotografií. Na zadní stran� poukazu se nachází krom� krátce 

popsaného významu darování poukazu také informace o zposobu provedení rezervace 

termínu fotografování a technické parametry poukazu, jako 
íslo poukazu a jeho platnost.  

 

Obrázek 18: Poukaz na párové fotografování 
(Zdroj: Ane�ka Langrová, Poukaz na párové fotografování) 
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3.3 Sociální sít� 

Z dat uvedených v analytické 
ásti této práce, konkrétn� v kapitole 2.4.4 v�nované 

sociálním sítím vyplývá, �e �ivnostník z celé palety sociálních sítí vyu�ívá pouze 

Instagram. }ivnostníkov profil na této sociální síti není pYília aktivní a sleduje ho mén� 

ne� 500 u�ivatelo, co� je mezi fotografy zam�Yující se na podobný segment trhu 

podprom�rná hodnota. Pro zvýaení po
tu potenciálních zákazníko, kteYí poptávají slu�by 

�ivnostníka na sociálních sítích, byly vypracovány ní�e uvedené návrhy. 

3.3.1 Instagram  

Z analýzy �ivnostníkova profilu na Instagramu vyplynulo n�kolik problémo. Prvním 

z nich je nízká frekvence pYidávání obsahu na tuto sociální síe, která je v pYípad� profilu 

�ivnostníka spojena i s nepravidelností pYidávaných pYísp�vko. Se zmín�nými problémy 

se pojí i neaktuálnost obsahu a staraí datum vzniku fotografií v nejvíce viditelných 

pYísp�vcích, kvoli 
emu� �ivnostníkov profil na Instagramu pln� nekoresponduje 

se sou
asným portfoliem jeho tvorby.  

Pro Yeaení t�chto problémo bylo navrhnuto sestavení plánu pYidávání pYísp�vko 

na �ivnostníkov profil na Instagramu. Tento plán obsahuje pravidelné pYidávání obsahu 

na Instagram ve frekvenci 2 pYísp�vky týdn�. Dle dat získaných z Meta Business Suite 

�ivnostníka vyplynulo, �e nejvhodn�jaí 
as pro pYidávání pYísp�vko bývá ve stYedy  

a v soboty kolem 18. hodiny, kdy bývají sledující �ivnostníka nejvíce aktivní 

na Instagramu. Obsah tedy bude pYidáván v této dob�.  

V rámci tohoto návrhu byly zva�ovány varianty pYidávání pYísp�vko ve frekvenci jeden, 

nebo dva pYísp�vky týdn�. Frekvence pYidávání pYísp�vko dvakrát týdn� byla zvolena 

z dovodu rychlejaí aktualizace �ivnostníkova portfolia na Instagramu a výrazn�jaímu 

zvýaení pov�domí o fotografovi mezi jeho sou
asnými sledujícími, kteYí jeho pYísp�vky 

v posledních letech vid�li jen zYídka. Díky zvýaení pov�domí o �ivnostníkovi mezi t�mito 

u�ivateli mo�e docházet k 
ast�jaímu doporu
ování jeho slu�eb, co� �ivnostníkovi mo�e 

pYinést nejen nové zakázky, ale i nové sledující jeho Instagramového profilu.   
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Tabulka 6: Návrh plánu pYísp�vko na Instagram �ivnostníka 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Datum 

publikování 
Název 

Typ 

pYísp�vku 

Design 

pYísp�vku 
Text popisku Aktuální stav 

StYeda 
12.6.2024 
v 18:00 

Svatba 
15.9.2023 focení 

novoman�elo 
Karusel Hotovo Hotovo Publikováno 

Sobota 
15.6.2024 
v 18:00 

Svatební focení 
v Dolomitech, 

Tre Cime 
Karusel Hotovo Hotovo Publikováno 

StYeda 
19.6.2024 
v 18:00 

Tipy pro 
svatební focení 

v deati 
Reels Hotovo PYipravit Rozpracováno 

Sobota 
22.6.2024 
v 18:00 

Svatba 
17.8.2023 tanec 
novoman�elo s 

prskavkami 

Karusel PYipravit PYipravit Rozpracováno 

StYeda 
26.6.2024 
v 18:00 

- - - - Naplánovat 

 

Typy pYísp�vko byly vybrány vzhledem k obsahu, který má �ivnostník k dispozici 

pro zveYejn�ní na sociálních sítích. Jedná se zejména o fotografie ve formátu na aíYku, 

co� omezuje vyu�ití pYísp�vko formou reels, krátkých videí ve formátu na výaku, 

které mívají vyaaí dosah ne� b��né pYísp�vky formou fotek. Bylo by vhodné se zam�Yit 

na jinou velmi populární formu pYísp�vko na Instagramu, tzv. karusely, pYísp�vky 

obsahující více fotografií, podporující interakci s u�ivateli tím, �e u�ivatelé sami 

posouvají jednotlivé fotografie. PYi zkombinování karuselu s formátem pYísp�vku 

na výaku a graficky poutavým designem, mohou �ivnostníkovy pYísp�vky dosáhnout 

velmi vysoké míry zapojení publika na Instagramu. PYíprava karuselového pYísp�vku 

na Instagram zabere v
etn� tvorby popisku pYibli�n� 1 hodinu práce. PYi frekvenci 

publikování dvou pYísp�vko týdn� na instagramový profil �ivnostníka je 
asová náro
nost 

tohoto návrhu pYibli�n� 2 hodiny práce týdn�.   
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Obrázek 19: Vizualizace pYísp�vku na Instagram formou karuselu 
(Zdroj: vlastní zpracování s vyu�itím vlastních fotografií s vyu�itím canva.com) 

3.3.2 Podpora prodeje na Instagramu 

Vhodným nástrojem podpory prodeje �ivnostníka, který se pojí s jeho posobením 

na Instagramu, je poYádání sout��í o poukazy na párové fotografování. Tyto sout��e 

by mohly být nejen ideálním prostYedkem ke zvýaení po
tu sledujících Instagramového 

profilu �ivnostníka, ale také skv�lým nástrojem ke zvýaení pov�domí o nabízených 

slu�bách a podnícení potenciálních zákazníko o pYemýalení nad objednáním slu�by.  

Sout��e o párové fotografování by probíhaly dvakrát ro
n�, v�dy v období pYed 

Vánocemi a pYed Valentýnem. Jedná se o období mimo svatební sezónu,  

kdy má �ivnostník zpravidla mén� zakázek, a tudí� má na poYádání sout��í více kapacit. 

Podmínkami sout��e by bylo sledovat �ivnostníkovu stránku na Instagramu, ozna
it 

libovolný po
et blízkých, kterým by výhra také ud�lala radost, a sdílet sout��ní pYísp�vek 

prostYednictvím Instagram stories. Tyto podmínky mají za cíl zvýait po
et sledujících 

�ivnostníkova profilu a rozaíYit pov�domí o sout��i mezi co nejvyaaí po
et potenciálních 

sout��ících. 

Sout��ilo by se o poukaz na párové fotografování s platností rok od vyhláaení sout��e. 

Sout��ícím, kteYí by v sout��i nevyhráli, by byl formou soukromé zprávy nabídnut 

slevový kód na zakoupení poukazu na párové fotografování. Jeliko� by sout��ící ji� svou 



 75 

ú
astí v sout��i projevili zájem o poukaz na párové fotografování, který s nejv�taí 

pravd�podobností cht�li darovat svému partnerovi k Vánocom 
i Valentýnu, je velmi 

pravd�podobné, �e by si 
ást z nich poukaz zamýalený jako dárek za výhodných 

podmínek objednala.  


asová náro
nost na poYádání sout��e se skládá z jejího vytvoYení, které zabere pYibli�n� 

2 hodiny práce, správy sout��e, která zabere pYibli�n� 3 hodiny práce, a realizování 

výherního fotografování, které v
etn� zpracování fotografií zabere pYibli�n� 7 hodin 

práce. Celková 
asová náro
nost tohoto návrhu je tedy pYibli�n� 12 hodin práce na jednu 

sout��, pYi realizaci dvou sout��í ro
n� tedy 
iní pYibli�n� 24 hodin práce za rok.  

3.3.3 Propagace na sociálních sítích svatebních dodavatelo 

Velmi dobrou pYíle�itostí ke zcela bezplatné propagaci slu�eb �ivnostníka na sociálních 

sítích je poskytování fotografického materiálu svatebním dodavatelom,  

se kterými �ivnostník spolupracoval na svatbách, které fotografoval. }ivnostník mo�e 

velmi snadno vybrat ze zpracovaných fotografiích ze svateb ty, které by se mohly hodit 

na sociální sít� svatebním dodavatelom, kteYí byli na svatb� zastoupeni. Mo�e se jednat 

o fotografie svatebních aato pro svatební salón, kv�tinové výzdoby pro floristku, lokace 

konání svatby pro svatební místo, fotografie z pYíprav nev�sty pro make-up artistku 

a dalaí. Výb�r a rozposlání t�chto fotografií z jedné svatby zabere �ivnostníkovi pYibli�n� 

60 minut, ale s velkou pravd�podobností mu v�dy pYinese benefit formou zveYejn�ných 

pYísp�vko na sociálních sítích, u kterých bude ozna
ený, díky 
emu� se o jeho slu�bách 

dozví více lidí. Výhodou tohoto návrhu je také zlepaení vztaho s ostatními svatebními 

dodavateli, které mo�e vyústit v osobní doporu
ení slu�eb �ivnostníka jejich klientom. 

PYi fotografování 15 svateb ro
n� 
iní 
asová náro
nost tohoto návrhu pYibli�n� 15 hodin 

práce ro
n�.  

3.3.4 Facebook 

Facebook je stále nejvyu�ívan�jaí sociální sítí v 
eské republice a absence pYítomnosti 

�ivnostníkovy stránky na Facebooku je nevyu�itou pYíle�itostí. Z analýzy konkurence 

v kapitole 2.7 vyplývá, �e vaichni analyzovaní konkurenti �ivnostníka vyu�ívají 

Facebook k jejich propagaci, i kdy� zde 
ást z nich sdílí obsah velmi podobný tomu, 

který pYidávají na Instagram. Bylo by vhodné zalo�it Facebookovou stránku �ivnostníka 
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u� jen z dovodu vyhledatelnosti na této sociální síti. Obsah by mohl být na Facebookovou 

stránku pYidáván skrze automatické sdílení pYísp�vko publikovaných na Instagramu, 

díky 
emu� by pYidávání nového obsahu na tuto sociální síe �ivnostníkovi nebralo �ádný 


as. Zalo�ení �ivnostníkovy stránky na Facebooku, pYidání základního obsahu a nastavení 

automatického sdílení pYísp�vko publikovaných na Instagramu pYináaí 
asovou náro
nost 

pYibli�n� 2 hodiny práce. 

3.4 Online reklama 

Z informací uvedených v kapitole 2.5 Zákazníci vyplývá, �e by �ivnostník mohl výrazn� 

rozaíYit okruh potenciálních kliento slu�by svatebního fotografování tím, �e by zacílil 

svou marketingovou komunikaci na airaí cílovou skupinu napYí
 celou 
eskou 

republikou. Jedním ze zposobo, kterým lze oslovení potenciálních kliento napYí
 celou 


eskou republikou docílit, je vhodn� zam�Yená online reklama. Pro tento návrh byly 

zvoleny nástroje PPC reklama ve vyhledávání Google a online reklama na Instagramu. 

3.4.1 PPC reklama 

Pomocí správn� nastavené PPC kampan� má �ivnostník mo�nost oslovit potenciální 

klienty hledající svatebního fotografa napYí
 celou 
eskou republikou. V této kampani 

by �ivnostník mohl cílit na klí
ová slova kombinující frázi >svatební fotograf< a místo 

vyhledávání 
i místo poYádání svatby, tedy napYíklad >svatební fotograf Praha< 

nebo >svatební fotograf StYedo
eský kraj<.  

Pro reklamní kampaI bylo vybráno 22 klí
ových slov kombinujících frázi >svatební 

fotograf< a název kraje 
i m�sta v 
eské republice s více ne� sedmdesáti tisíci obyvateli. 

Do výb�ru klí
ových slov nebylo zaYazeno m�sto Brno ani Jihomoravský kraj, jeliko� 

cílem reklamní kampan� je oslovit potenciální klienty mimo oblasti, kde �ivnostník 

fotografuje nejvíce zakázek. Text reklamy reflektující vlastnosti nabízené slu�by 

svatebního fotografování je dopln�n fotografií, která posobí romanticky a vyvolá 

v potenciálních zákaznících, kterým se reklama zobrazí, emoce spojené s vysn�ným 

svatebním dnem. 
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Obrázek 20: Návrh PPC reklamy Google Ads 
(Zdroj: vlastní zpracování s vyu�itím ads.google.com) 

Prom�rný denní rozpo
et reklamy byl nastaven na 200 K
, týdenní náklady tedy dosahují 

1400 K
. Za konverzi je v této reklamní kampani ozna
en telefonát 
i návat�va webových 

stránek. Dle Google Ads je odhadovaný po
et konverzí za týden 31, prom�rná cena 

za konverzi tedy vychází na 45,16 K
. PYi pYedpokladu, �e vaichni potenciální klienti, 

kteYí �ivnostníkovi skrze reklamu zavolají nebo navatíví jeho webové stránky, poptají 

�ivnostníkovi slu�by, dosahuje odhadovaný po
et skute
ných zakázek získaných 

z reklamy 5,6 za týden, respektive 24 za m�síc. Tento odhad je zalo�en na datech 

z analytické 
ásti práce, z kterých vyplývá, �e u potenciálních kliento kontaktujících 

�ivnostníka, kteYí se o slu�bách �ivnostníka dozví prostYednictvím vyhledávání Google, 

dojde k realizaci zakázky pouze u pYibli�n� 18 % kliento. Navrhovaná délka reklamní 

kampan� je m�síc, b�hem kterého by za celkovou cenu 6000 K
 doalo pYibli�n� 

ke 133 konverzím a �ivnostník by získal 24 skute
ných kliento. Finan
ní náklady 

na jednoho získaného klienta vychází na 250 K
 a vzhledem k tomu, �e se cena 

realizované zakázky pohybuje nej
ast�ji v rozmezí 27 a 31 tisíc K
, lze tuto reklamní 

kampaI i pYes odhadované nízké procento skute
ných konverzí doporu
it.  
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Kone
ným cílem reklamní kampan� není pouze získat nové zakázky v kon
inách 
eské 

republiky, v kterých �ivnostník v minulých letech pYília mnoho zakázek nerealizoval. 

Dlouhodobým cílem je získat díky spokojeným klientom z t�chto zakázek nová osobní 

doporu
ení a rozaíYit pov�domí o slu�bách �ivnostníka do dalaích 
ástí 
eské republiky. 

V ideálním pYípad� by díky zakázkám, které �ivnostník získá na rok 2025 prostYednictvím 

reklamy, získával �ivnostník v následujících letech dalaí zakázky ji� skrze osobní 

doporu
ení spokojených kliento, a tudí� bez jakýchkoli náklado na reklamu.  

Reklamní kampaI by bylo vhodné spustit na konci svatební sezóny, ideáln� v záYí, 

aby oslovila potenciální klienty hledající fotografa na svatbu poYádanou v roce 2025. 

Tento termín uvedení reklamní kampan� byl vybrán proto, �e �ivnostník by m�l mít 

na konci svatební sezóny jeat� dostatek volných termíno na fotografování svateb 

v následujícím roce a konverze získané skrze reklamní kampaI by tak nepYialy vnive
.  

Je na rozhodnutí �ivnostníka, zda reklamní kampaI spustí ji� v roce 2024 pro zvýaení 

po
tu poptávek po jeho slu�bách mimo Brno a okolí, nebo zda se spuat�ním reklamní 

kampan� po
ká do roku 2026, kdy dokon
í studium a bude mít kapacitu pro pYijetí v�taího 

mno�ství zakázek, jak je uvedeno v kapitole 2.2 Charakteristika podnikání �ivnostníka. 

PYi spuat�ní reklamní kampan� v roce 2026 by bylo nutné aktualizovat text reklamy tak, 

aby odpovídala svatební sezón� roku 2027, nikoli 2025. 
asová náro
nost na spuat�ní 

a správu této PPC reklamní kampan� byla stanovena na pYibli�n� 4 hodiny práce.  

3.4.2 Reklama na Instagramu 

Vhodnou platformou pro reklamu �ivnostníka na sociálních sítích je Instagram, 

kde �ivnostník prezentuje svou práci skrze svoj profil. Cílem reklamy na Instagramu 

by bylo dosáhnout vyaaího po
tu návat�v profilu �ivnostníka a v dosledku toho i navýaení 

po
tu sledujících �ivnostníkova profilu napYí
 
eskou republikou. Reklama by probíhala 

formou propagace úsp�aných pYísp�vko �ivnostníka, zpravidla n�kolik m�síco 
i týdno 

po jejich publikaci. Díky dYív�jaímu datu publikace následn� propagovaných pYísp�vko 

budou na propagaci vybrány pouze ty pYísp�vky, u kterých bude ov�Yeno, �e dobYe 

fungují, u�ivatelom sledujícím �ivnostníka se líbí a mají potenciál nejlépe oslovit cílovou 

skupinu. U t�chto pYísp�vko bude pYed propagací upraven popisek tak, aby byl 

pro cílovou skupinu reklamy zajímavý. Mohl by odkazovat na otevYení rezervace termíno 
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fotografování na dalaí svatební sezónu, komunikovat vybrané volné termíny 

svatebního fotografování, nebo by mohl obsahovat krátký návod k tomu, jak vybrat 

svatebního fotografa, s call-to-action textem na konci. 

Velkou výhodou reklamy na Instagramu je, �e umo�Iuje velmi pYesné zacílení. 

Pro propagaci slu�eb �ivnostníka byla zvolena cílová skupina u�ivatelo ve v�ku 25-35 let 

�ijících v 
eské republice, kteYí se zároveI v posledních 6 m�sících zasnoubili, a tudí� je 

velmi pravd�podobné, �e hledají svatebního fotografa. Reklama pob��í po dobu jednoho 

týdne a za tuto dobu by m�la oslovit mezi 2247 a 6503 u�ivateli ve vybrané cílové 

skupin�. Finan
ní náklady na tuto týdenní reklamní kampaI dosahují 350 K
. Navrhuji 

zmín�nou reklamu na Instagramu vyu�ívat pro pravidelnou propagaci �ivnostníka ka�dý 

m�síc. Ro
ní finan
ní náklady by v takovém pYípad� 
inily 4200 K
, 
asová náro
nost 

by byla pYibli�n� 1 hodina práce m�sí
n�, tudí� pYibli�n� 12 hodin práce za rok.  

3.5 Podpora osobního doporu
ení 

Z dat získaných z analýzy komunika
ního mixu �ivnostníka vyplývá, �e nej
ast�jaím 

zdrojem poptávek svatebního fotografování, u kterých dojde k realizaci zakázky 

�ivnostníkem, je osobní doporu
ení. Jeliko� hraje osobní doporu
ení zásadní roli 

v objednávání slu�eb �ivnostníka, je vhodné se na n�j zam�Yit a optimalizovat dodávanou 

slu�bu tak, aby spokojené klienty jeat� více nabádala ke sdílení jejich dobré zkuaenosti 

s �ivnostníkem s jejich pYáteli a známými, kteYí by si mohli slu�by �ivnostníka 

v budoucnu objednat.  

K osobnímu doporu
ování slu�eb dochází v pYípad�, kdy� mají klienti s dodanou slu�bou 

velmi dobrou zkuaenost, nejlépe kdy� slu�ba naplnila i pYed
ila jejich o
ekávání a dostali 

i n�jaký bonus 
i dárek navíc. Ní�e jsou uvedeny dva návrhy, které by mohly vylepait 

zkuaenost kliento se svatebním fotografováním a poskytnout jim zá�itek, o kterém rádi 

a s nadaením Yeknou svým blízkých. 

3.5.1 Ochutnávka fotografií ze svatebního dne 

Prvním návrhem je dodávání slu�by s názvem Ochutnávka fotografií ze svatebního dne 

v cen� ka�dého balí
ku svatebního fotografování. Jedná se o dodání 50 fotek a svatební 

slideshow do 72 hodin od svatby. Novoman�elé bývají nadaení, kdy� si mohou 
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prohlédnout n�které profesionální fotografie z jejich svatebního dne ji� pár dní po svatb�. 

Díky tomu, �e je pro novoman�ele jejich svatba v 
ase dodání ochutnávky fotografií stále 


erstvou událostí, tém�Y vaichni tyto fotografie ihned sdílí se svými blízkými nebo 

na sociálních sítích, 
asto v
etn� zmínky o fotografovi.  

Dodání této slu�by v cen� svatebního fotografování povede nejen ke v�taí spokojenosti 

a nadaení kliento z dodané slu�by, v dosledku 
eho� se zvýaí pravd�podobnost osobního 

doporu
ení �ivnostníka. Dojde také ke zvýaení pov�domí o fotografovi mezi svatebními 

hosty, s kterými budou novoman�elé ochutnávku fotografií sdílet. Díky tomu mo�e 

docházet k 
ast�jaímu osobnímu doporu
ení slu�eb �ivnostníka od svatebních hosto, 

nejen pYímo od novoman�elo, kteYí jsou �ivnostníkovi klienti.  

Dodání této slu�by u ka�dého svatebního fotografování znamená pro �ivnostníka ur
itou 


asovou náro
nost. Ze zkuaenosti �ivnostníka vychází vytvoYení ochutnávky fotografií 

ze svatebního dne na pYibli�n� 6 hodin práce, co� pYi prom�rném po
tu 15 zakázek 

svatebního fotografování za rok 
iní 
asovou náro
nost 90 hodin práce za rok. Dalaí 

finan
ní náklady dodání této slu�by nepYináaí. }ivnostník v sou
asné dob� nabízí 

Ochutnávku fotografií ze svatebního dne jako doplIkovou slu�bu ke svatebnímu 

fotografování za cenu 3000 K
. Na svatební sezónu roku 2024 si slu�bu zatím �ádný 

z kliento neobjednal, nicmén� �ivnostník o
ekává, �e pYi osobním setkání s klienty  

se mu podaYí alespoI 
tyYem z nich tuto slu�bu prodat. V pYípad�, �e by se �ivnostník 

rozhodl dle tohoto návrhu zaYadit slu�bu Ochutnávka fotografií ze svatebního dne do ceny 

vaech balí
ko svatebního fotografování, zvýailo by to jejich hodnotu, v dosledku 
eho� 

by bylo mo�né zvýait cenu, za kterou je �ivnostník nabízí. Navrhované zdra�ení je 2000 

K
 u ka�dého balí
ku svatebního fotografování. V takovém pYípad� pYi prom�rném po
tu 

fotografování 15 svateb ro
n� doalo k odhadovanému zvýaení tr�eb o 30 000 K
 ro
n�, 

respektive o 22 000 K
 v pYípad�, �e by si za sou
asných podmínek doplIkovou slu�bu 

objednali 4 klienti �ivnostníka ro
n�.    

3.5.2 Dodání instantních fotografií na konci svatebního dne 

}ivnostník by mohl na konci svatebního dne pYedat novoman�elom 10 vyvolaných 

instantních fotografií, které by zachycovaly dole�ité okam�iky svatebního dne. Tyto 

fotografie by byly zabaleny v hezké ko�ené krabi
ce, která by ladila k elegantnímu 
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svatebnímu prostYedí. K deseti vyvolaným instantním fotografiím by �ivnostník pYidal 

i jednu fotografii obsahující QR kód, který by odkazoval pYímo na online svatební galerii 

novoman�elo, v které by se za pár dní objevila ochutnávka fotek ze svatebního dne  

a v rámci n�kolika týdno i veakeré dodané fotografie ze svatebního dne.  

V praxi by byl tento návrh proveden tak, �e by �ivnostník ve volných chvílích v prob�hu 

svatebního dne vybral ve fotoaparátu vhodné fotografie k tisku a poslal by je bezdrátov� 

do svého telefonu. Na konci svatebního dne by �ivnostník tyto fotografie vytiskl skrze 

fotoaparát Fujifilm Instax mini Evo, který by m�l s sebou, co� by zabralo pouze n�kolik 

minut. Následn� by je �ivnostník zabalil do krabi
ky a pYi svém odjezdu ze svatby pYedal 

novoman�elom.  

Hlavním nákladem na realizaci tohoto návrhu by bylo poYízení fotoaparátu Fujifilm 

Instax mini Evo, který ovaem ji� �ivnostník má ve svém vlastnictví, tudí� je tento vstupní 

náklad eliminován. Náklady na realizaci by byly u ka�dého svatebního fotografování 

tvoYeny náklady na poYízení fotopapíru do instantního fotoaparátu a náklady na poYízení 

krabi
ky. PYi poYízení v�taího mno�ství fotopapíru Fujifilm Instax mini vychází jedna 

fotografie na pYibli�n� 18 K
, tudí� pYi vyu�ití jedenácti fotografií náklady na fotografie 

dosahují 198 K
 na jedno svatební focení. Vhodná ko�ená krabi
ka lze poYídit 

od dodavatele STORY IS HERE pYi nákupu 10 kuso za cenu 11,7 USD za krabi
ku, co� 

pYi sou
asném kurzu dolaru vyhláaeném 
NB ke dni 30.4.2024 
iní pYibli�n� 274 K
. 

Celkové náklady na tento návrh tedy vychází na 472 K
 na jednu zakázku, co� pYi 

prom�rném po
tu 15 zakázek za rok 
iní náklady 7080 K
 za rok.  

Jedná se o originální dárek klientom, který dle reaerae �ádný jiný svatební fotograf 

v 
eské republice neposkytuje. Dodat vyvolané profesionální svatební fotografie jeat� 

v den svatby je jedine
né a je tém�Y jisté, �e by je novoman�elé ji� na svatb� ukázali svým 

nejbli�aím, 
ím� by upozornili na výjime
né kvality slu�eb �ivnostníka. Tyto fotografie 

spolu s krabi
kou a QR kódem odkazujícím na svatební online galerii tvoYí nadstandardní 

zá�itek, o kterém mnozí klienti rádi Yeknou svým pYátelom a známým. Tento dárek 

ke svatebnímu fotografování lze také velmi dobYe prezentovat na sociálních sítích,  

kde by pYi vhodné propagaci mohl zaujmout mnohé nastávající nev�sty plánující svatbu.  
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Obrázek 21: Ilustra
ní fotografie návrhu dodání instantních fotografií na konci svatebního dne 
(Zdroj: vlastní zpracování s vyu�itím vlastních fotografií) 

3.6 Souhrn vlastních návrho 

Vlastní návrhy Yeaení byly vytvoYeny na základ� analýz provedených v pYedchozí 
ásti 

bakaláYské práce a byl u nich kladen doraz na reálnou vyu�itelnost v podnikání 

�ivnostníka. Finan
ní náklady byly u jednotlivých návrho stanoveny dle výae jejich 

vstupních náklado 
asová náro
nost návrho vychází z osobních zkuaenostní �ivnostníka. 

U n�kterých polo�ek, jejich� cena se pohybuje v zahrani
ní m�n�, se náklady pYi realizaci 

návrho mohou liait z dovodu zm�n ve sm�nném kurzu m�n. Návrhy byly sestavovány 

tak, aby je bylo mo�né do podnikání �ivnostníka snadno aplikovat a mohlo dojít k jejich 

realizaci v nejbli�aích letech.  

Webové stránky 

V oblasti webových stránek, které jsou pro �ivnostníka zásadn� dole�ité k oslovení 

potenciálních zákazníko, byly uvedeny tYi návrhy na zlepaení sou
asné situace. Zm�na 

rozvr�ení webových stránek povede ke zlepaení prvního dojmu pYi návat�v� webových 

stránek, zvýaí jejich poutavost a vylepaí jejich pYehlednost. To vae pYi 
asové náro
nosti 

pYibli�n� 12 hodin práce. Optimalizace webových stránek pro vyhledáva
e má za cíl 
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umíst�ní webových stránek �ivnostníka ve vyhledávání Google pYi hledání témat, 

které Yeaí potenciální klienti �ivnostníka jeat� pYed tím, ne� si vyberou fotografa pro jejich 

svatební den. Tento návrh se skládá z vytvoYení 
lánko blogu �ivnostníka, jejich� 
asová 

náro
nost 
iní pYibli�n� 125 hodin práce a vytvoYení velmi dobYe optimalizovaných 

stránek webu zam�Yených na konkrétní klí
ová slova, jejich� 
asová náro
nost 

je pYibli�n� 25 hodin práce. Tyto návrhy podpoYí optimalizace velikosti obrázko 

na webových stránkách, její� 
asová náro
nost je pouze 1 hodina práce a finan
ní 

náro
nost 
iní pYibli�n� 234 K
. Posledním návrhem v této oblasti je zpracování nových 

webových stránek, které lze realizovat svépomocí za 
asové náro
nosti pYibli�n� 120 

hodin práce a finan
ní náro
nosti pYibli�n� 3964 K
 za rok, nebo si �ivnostník mo�e 

zakoupit nový profesionáln� vytvoYený web za pYibli�n� 40 000 K
. 

Dárkové poukazy 

Vhodným nástrojem podpory prodeje, který mo�e �ivnostník snadno za
ít vyu�ívat 

ve svém podnikání, je prodej dárkových poukazo na párové, t�hotenské 
i rodinné 

fotografování pYed Vánocemi a poukazo na párové fotografování pYed dnem svatého 

Valentýna. Tato 
asov� omezená nabídka bude podpoYena propagací prostYednictvím 

sout��e na sociálních sítích. Finan
ní náklady spojené s tímto návrhem 
iní 1000 K
 

a 
asová náro
nost je pYibli�n� 8 hodin práce. 

Sociální sít� 

Návrhy v oblasti sociálních sítí Yeaí n�kolik problémo vyplývajících z analýzy sociálních 

sítí �ivnostníka. Nízkou aktivitu instagramového profilu spole
n� s nepravidelností 

pYidávání obsahu Yeaí plán pYísp�vko na Instagram �ivnostníka. Správa plánu pYísp�vko 

a tvorba dvou instagramových pYísp�vko týdn� pYináaí 
asovou náro
nost pYibli�n� 

2 hodiny práce týdn�. Sout��e o dárkové poukazy jsou velmi dobrým nástrojem podpory 

prodeje na sociálních sítích, jejich� vytvoYení, správa a realizace výherního fotografování 

pYináaí 
asovou náro
nost pYibli�n� 12 hodin práce na jednu sout��, tedy pYibli�n� 

24 hodin práce za rok. Propagace práce �ivnostníka na sociálních sítích svatebních 

dodavatelo je pYíle�itostí ke zviditeln�ní slu�eb �ivnostníka zcela bez finan
ních náklado, 


asová náro
nost ovaem 
iní pYibli�n� 15 hodin práce za rok. Také by bylo vhodné 

zalo�it stránku �ivnostníka na Facebooku, co� v
etn� rozných potYebných mali
kostí 

kolem pYináaí 
asovou náro
nost pYibli�n� 2 hodiny práce. 
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Online reklama 

Návrhy online reklamy reagují na pYíle�itost oslovit potenciální zákazníky �ivnostníka 

napYí
 
eskou republikou a rozaíYit tak pov�domí o slu�bách �ivnostníka do regiono, kde 

�ivnostník v sou
asné dob� nerealizuje mnoho zakázek. K dosa�ení tohoto cíle byl 

vytvoYen návrh PPC reklamní kampan�, její� finan
ní náro
nost byla stanovena na 

6000 K
. Druhým návrhem v oblasti online reklamy je pravidelná propagace slu�eb 

�ivnostníka na Instagramu, která pYináaí finan
ní náklady 350 K
 za m�síc, tedy 4200 K
 

za rok.  

Podpora osobního doporu
ení 

Návrhy spojené s podporou osobního doporu
ení cílí na zlepaení zákaznické zkuaenosti 

pYi vyu�ití slu�eb �ivnostníka a pYidávají ke slu�bám �ivnostníka drobnosti, které mohou 

podpoYit nadaení kliento z dodané slu�by, a tudí� i jejich touhu Yíct o slu�bách �ivnostníka 

lidem ve svém okolí. Prvním z t�chto návrho je dodávání ochutnávky fotografií 

ze svatebního dne v cen� svatebního fotografování. 
asová náro
nost tohoto návrhu 
iní 

pYibli�n� 6 hodin práce za zakázku svatebního fotografování, tudí� pYibli�n� 90 hodin 

práce za rok. Sou
ástí návrhu je vaak i zvýaení ceny balí
ko svatebního fotografování, 

tudí� by 
asová náro
nost byla vykompenzována finan
ním pYíjmem. Druhým návrhem 

je dodávání instantních fotografií na konci svatebního dne. Náklady na tento návrh 
iní 

472 K
 na jednu zakázku svatebního fotografování, tudí� pYi prom�rném po
tu 

15 zakázek svatebního fotografování za rok vychází ro
ní náklady na 7080 K
. 
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Tabulka 7: Souhrn finan
ní a 
asové náro
nosti návrho 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Návrh Finan
ní náro
nost za rok 
asová náro
nost za rok 

Zm�na rozvr�ení webových 

stránek 
- 12 hodin 

SEO webových stránek - blog - 125 hodin 

SEO webových stránek - 

stránky optimalizované na 

konkrétní klí
ová slova 

- 25 hodin 

Optimalizace obrázko na 

webových stránkách 
234 K
 1 hodina 

Zpracování nových webových 

stránek 

Varianta A: 3 964 K
 

Varianta B: 40 000 K
 

Varianta A: 120 hodin 

Varianta B:  - 

Dárkové poukazy 1000 K
 8 hodin 

PYidávání obsahu na Instagram - 104 hodin 

Podpora prodeje na Instagramu  - 24 hodin 

Propagace na sociálních sítích 

svatebních dodavatelo 
- 15 hodin 

Facebook - 2 hodiny 

PPC reklama 6000 K
 4 hodiny 

Reklama na Instagramu 4200 K
 12 hodin 

Ochutnávka fotografií ze 

svatebního dne 
- 90 hodin 

Instantní fotografie na konci 

svatebního dne 
7080 K
 - 

Celkem (varianta A) 22 478 K
 542 hodin 

Celkem (varianta B) 58 514 K
 422 hodin 

 

V tabulce je uveden souhrn finan
ní a 
asové náro
nosti návrho za rok. Uvedené návrhy 

jsou pom�rn� náro
né, a to zejména po 
asové stránce. 
asovou náro
nost jednotlivých 

návrho lze ovaem rozd�lit v prob�hu roku tak, aby pro �ivnostníka nebyl problém dané 

návrhy realizovat. NapYíklad pYidávání obsahu na Instagram je práce zabírající jednu 

hodinu dvakrát týdn�, co� je pro �ivnostníka v rámci jeho 
asových kapacit bez problému 

realizovatelné. Jiné 
asov� náro
né návrhy 
asto nevy�adují pravidelnost, a proto je 

mo�né se jim v�novat mimo svatební sezónu, kdy má �ivnostník mén� zakázek, a tudí� 

má na tyto úkony více 
asu. Finan
ní náro
nost návrho do velké míry ovlivIuje to, zda 



 86 

se �ivnostník rozhodne pro zpracování nových webových stránek svépomocí, nebo se 

rozhodne tento úkon outsourcovat a nechá si nové webové stránky profesionáln� vyrobit. 

Toto rozhodnutí �ivnostník pravd�podobn� u
iní na základ� jeho 
asových kapacit mimo 

svatební sezónu.  

Na realizaci vaech uvedených návrho se dá pohlí�et jako na investici do podnikání 

�ivnostníka. N�které návrhy mají odhadovanou návratnost investice krataí a jist�jaí, jiné 

delaí a vzhledem k nevyzpytatelnosti napYíklad osobních doporu
ení také mén� jistou. 

Vaechny návrhy se ovaem dle mého názoru a zkuaeností, i pYes jejich 
asovou a finan
ní 

náro
nost, vyplatí realizovat.  

  



 87 

ZÁV�R 

BakaláYská práce se zabývá problematikou podpory prodeje a reklamy �ivnostníka 

Matouae Coufala, který podniká v oblasti poskytování fotografických slu�eb. Cílem práce 

bylo navrhnout zlepaení vedoucí ke zvýaení pov�domí o �ivnostníkovi, oslovení nových 

potenciálních zákazníko a navýaení poptávky po slu�bách �ivnostníka prostYednictvím 

nástrojo podpory prodeje a reklamy. Práce je rozd�lena do tYí 
ástí.  

První 
ást je zam�Yena na teoretická východiska, která tvoYí základ pro dalaí 
ásti práce. 

V této 
ásti je v�nována pozornost pojmom z oblasti marketingu, marketingového 

procesu, marketingového mixu v
etn� zam�Yení na podporu prodeje a reklamu. 

Pro zpracování teoretických podklado byla vyu�ita zejména odborná literatura 

od 
eských i zahrani
ních autoro. 

Druhá 
ást bakaláYské práce je zam�Yena na analýzu vybrané �ivnosti. Její ústYední 
ástí 

je analýza komunika
ního mixu �ivnostníka obsahující analýzy díl
ích oblastí online 

komunikace, reklamy i podpory prodeje. Dole�itou sou
ástí je analýza zposobo, kterými 

se o �ivnostníkovi dozvídají lidé poptávající jeho slu�by. Dále je v této 
ásti v�nována 

pozornost i analýze zákazníko a konkurence. Poznatky z analýz jsou pYehledn� shrnuty 

pomocí SWOT matice. Interní informace obsa�ené v analytické 
ásti vychází zejména 

ze zkuaeností autora, který je zároveI zkoumaným �ivnostníkem.  

Poznatky z jednotlivých analýz byly vyu�ity v návrhové 
ásti, kde byly na jejich základ� 

vypracovány návrhy na vylepaení a rozaíYení marketingové komunikace �ivnostníka. 

Tyto návrhy jsou zam�Yeny na oblasti webových stránek, dárkových poukazo, sociálních 

sítí, online reklamy a podpory osobního doporu
ení slu�eb �ivnostníka. U vaech návrho 

byl kladen doraz na reálnou vyu�itelnost v podnikání �ivnostníka a byly sestavovány tak, 

aby je bylo mo�né snadno aplikovat do podnikání �ivnostníka a mohlo tak dojít k jejich 

realizaci v nejbli�aích letech. Jedná se o Yeaení, které �ivnostníkovi pomohou dosáhnout 

cílo stanovených v úvodu práce.   
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